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1 Johdanto 
 
1.1 Lähtökohdat ja aihe 
 
Opinnäytetyö käsittelee palveluiden tuotteistamista. Työ on toiminnallinen opinnäyte-
työ, ja sen toiminnallinen osuus käsittelee Myynti ja Markkinointi Volyymi Oy:n palvelui-
den tuotteistamista. Tuotteistamisessa keskitytään yrityksen tarjoamaan myyntikonsu-
lenttipalveluun. Tämä käsittää myös erillisen tapausesimerkin, joka sisältää uuden kon-
septin jonka yritys voi myydä uudelle asiakkaalle. Opinnäytetyön tarkoituksena on siis 
kehittää Volyymi Oy:n palveluita analyysien ja tuotteistamisprosessin avulla. Työn toi-
minnallisen osuuden tapausesimerkki, jossa laadin uudenlaisen konsepti-idean tuot-
teistetun palvelun alle, on salainen. 
 
Työn teoreettinen osuus käsittelee palveluita, asiantuntijapalveluita ja niiden tuotteis-
tamista, sekä tuotteistamisprosessia. Näin toiminnallinenkin osuus selkiintyy, kun tuot-
teistamiseen liittyvä teoria on käyty läpi ennen Volyymi Oy:n palveluiden tuotteistami-
sen osuutta. Teoreettinen osuus kattaa vajaa puolet raportin laajuudesta. 
 
Valitsin tämän aiheen, koska suoritin ammattiharjoittelun Volyymi Oy:ssa keväällä 
2015, ja yritys halusi selkeyttää tarjoamansa palvelukokonaisuuden ja kehittää erityi-
sesti myyntikonsulenttipäiviä laajemmiksi ja isompiin tapahtumiin. Volyymi Oy on hiljat-
tain perustettu kenttätoimenpiteiden kokopalvelutalo, jonka tavoitteena on saada kas-
vatettua asiakkaidensa tunnettuutta eri keinoin. Minua kiinnostaa myös yrityksen anta-
ma tapausesimerkki, jossa saan suunnitella uudenlaisen konseptin Volyymi Oy:n myy-
täväksi ja antaa ideoita yrityksen käyttöön.  
 
1.2 Tavoitteet ja toteutus 
 
Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on, että sen palvelut ovat houkuttelevat ja selkeät. 
Ideana on saada ihmisille hyvä mieli ja positiivinen brändimielikuva tapahtumista, joita 
yrityksen palvelut tarjoavat. Tarkoituksena on myös, että laatimaani konseptia voitaisiin 
mahdollisesti myöhemmin käyttää myös eri asiakkaille soveltaen sitä asiakkaiden tuot-
teisiin. Tapausesimerkin tavoitteena on, että palvelutuotteen sisältö on valmis kehitel-
täväksi ja sitten myytäväksi. Asiakkaan halutaan saavan brändinäkyvyyttä, joten palve-
luun sisältyvät ominaisuudet brändätään asiakkaan tuotteen mukaisesti. 
2 
 
 
Pitkän aikavälin tavoitteena on tietysti myös palveluja kehittämällä lisätä myyntiä sekä 
hankkia uusia asiakkuuksia ja laajentaa toimintaa. Volyymi Oy kehittää palveluitansa 
jatkuvasti ja asiakaslähtöisesti, jotta päästään mahdollisimman hyvään tulokseen yh-
teistyössä asiakkaiden kanssa. Tuotteistaminen on tässä opinnäytetyössä väliaikainen 
projekti Volyymi Oy:lle, mutta tuotekehittely jatkuu kuitenkin yrityksessä uusia palveluita 
kehittämällä ja ideoimalla.  
 
Opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on tuoda esiin tuotteistamisen 
periaatteet ja prosessin merkitys palvelulle, joihin toiminnallisen osuuden tuotteistami-
sen analyysit perustuvat osittain. Toiminnallisen osuuden tavoitteena on antaa lähtö-
kohdat Volyymi Oy:n palveluiden ja organisaation kehittämiselle. Tämä tarkoittaa yri-
tyksen lähtökohtien analysointia sekä myyntikonsulenttipalvelun tuotteistamista. Myytä-
väksi suunnitellun konseptin tarkoitus on antaa esimerkki tapahtumasta, johon yritys 
voi lähteä laajentamaan toimintaansa uuden asiakkaan kanssa. 
  
Opinnäytetyössä käytetään Sipilän (1999, 124–140) tuotteistamisprosessin mallia apu-
na itse tuotteistamisessa. Mallia ei noudateta tarkkaan kaikissa vaiheissa, vaan sen 
vaiheet on sovellettu Volyymi Oy:n palveluille sopiviksi. Työssä käydään läpi myynti-
konsulenttipäivien palvelun tuotteistamisprosessi, jonka tarkoituksena on tuoda esiin 
palvelun ominaisuudet, jotta sitä voidaan lähteä kehittämään. 
 
1.3 Tuotteistaminen käsitteenä tässä opinnäytetyössä 
 
Metsävuoren (2015) mukaan palveluiden tuotteistaminen on tuote- ja palvelukokonai-
suuksien selkeyttämistä asiakkaan tarpeita ja odotuksia palveleviksi kokonaisuuksiksi 
sekä lisäksi käyttötarkoituksen selkeyttämistä ja avaamista. Tuotteistamisen toiminto-
jen avulla voidaan siis luoda tehokkaammin markkinoitava ja myytävä, sekä ominai-
suuksiltaan vahvempi palvelu. Hyvin tuotteistettu palvelu on asiakkaalle helpommin 
ostettava kokonaisuus, jonka sisältö on ymmärrettävissä. (Parantainen 2007, 38.)  
 
Tuotteistaminen on tässä opinnäytetyössä markkinoinnin ja palvelun ominaisuuksien 
konkretisoimista niin, että palvelu erottuisi paremmin kilpailijoista. Ideana on selkeyttää 
Volyymi Oy:n organisaatiota ja yrityksen tarjoamien palveluiden sisältöä ja tuotteistaa 
yrityksen myyntikonsulenttipäivät palvelun analysoinnin avulla. Työssä analysoidaan 
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myös yrityksen lähtökohdat ja palvelut, minkä perusteella toimintaa voidaan lähteä laa-
jentamaan ja parantamaan tulevaisuudessa.  
 
1.4 Aihealueen rajaus 
 
Tuotteistaminen on laaja aihe, ja opinnäytetyön tarkoitus ei ole tuotteistaa yksityiskoh-
taisesti tuotteistamisprosessin mukaan jokaista Volyymi Oy:n palvelua. Tuotteistamisen 
vaiheet keskittyvät vain myyntikonsulenttipäiviin. Tuotteistamiselle on olemassa erilai-
sia prosessimalleja ja tuotteistusta voidaan toteuttaa eri tarkoituksiin. Olen rajannut 
tuotteistamisen vaiheet käsiteltäväksi niin, että ne sopivat toimeksiantajayrityksen pal-
veluun. Prosessin vaiheisiin sekä analyyseihin vaikuttaa myös se, että yritys haluaa 
pitää osan tiedoistansa salaisina.  
 
Tämä opinnäytetyö ei käsittele asiantuntijapalvelun hinnoittelumenetelmiä, sillä toimek-
siantajayrityksen hinnoitteluperiaatteet ovat osittain salaisia. Tapausesimerkki laaditus-
ta konseptista ei sisällä tarkkaa hinnoittelusuunnitelmaa vaan ottaa huomioon konsep-
tin ja tapahtuman kokonaishintaan sisältyvät asiat. Tarkoituksena on, että ta-
pausesimerkin hinnoittelu on suuntaa antava, ja sen avulla Volyymi Oy voi laatia ha-
luamansa hinnan konseptille. 
 
Valitsin tuotteistamisen kohteeksi Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivät, sillä ne ovat 
yrityksessä melko suuressa roolissa. Myyntikonsulenttipäivät kattavat tällä hetkellä 
vajaa kolmasosan yrityksen liikevaihdosta, joten hyväksi todettua palvelua kannattaa 
lähteä kehittämään entisestään. Tuotteistaminen antaa yritykselle mahdollisuuden eri-
koistua kilpailijoista esimerkiksi palvelun sisällön avulla. 
 
1.5 Keskeiset käsitteet 
 
Tässä opinnäytetyössä keskeisimmät käsitteet liittyvät asiantuntijapalveluihin, tuotteis-
tamiseen ja palveluiden markkinointiin. Toimeksiantajayritys käyttää myös paljon alalle 
tuttua käsitteistöä, joista puhutaan useaan otteeseen tässä työssä. Käsitteet on selitet-
ty niiden esiintyessä ensimmäisen kerran, minkä lisäksi olen koonnut olennaisimmat ja 
opinnäytetyön ymmärtämisen kannalta tärkeimmät käsitteet luetteloksi aakkosjärjes-
tykseen. 
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Apteekkikenttä sisältää yhden osa-alueen erityisosaajat. Volyymi Oy:lla on oma edus-
tajakenttä apteekkipuolella tapahtuvassa myynnissä. (Friman 2015.) 
 
Asiakkuus on syntynyt asiakkuusajattelusta eli CRM:stä (Customer Relationship Ma-
nagement), joka tarkoittaa asiakassuhteen hallintaa. Asiakastietokantoja pystytään 
hallitsemaan ja asiakkuuksia mittaamaan tietotekniikan avulla. (Raatikainen 2008, 36.) 
Asiakassuhdetta voidaan kuvata vaiheittaisena prosessina, joka kehittyy asiakkaan 
huomioimisesta ja tunnistamisesta asiakkuuksien muodostamiseen ja lopulta asiak-
kuuden ylläpitoon tai asiakassuhteen loppumiseen. Asiakasryhmittelyssä suhde asiak-
kaaseen lähtee suspektiasiakkaasta, jolla ei vielä ole tietoa yrityksestä. Tämän jälkeen 
syntyy prospektiasiakkuus yrityksen aktiivisen asiakashankinnan tuloksena tai asiak-
kaan omasta aloitteesta ja kiinnostuksesta. Jos prospektiasiakkuus syntyy yrityksen 
toiminnan tuloksena, mahdollisista asiakkaista kerätään taustatietoa CRM- eli asiak-
kuuksienhallintajärjestelmään, jonka avulla yritys saa tarkempaa tietoa asiakkuuksista 
ja voi hyödyntää sitä markkinointiviestinnässään lähestyessään asiakkaita. (Raatikai-
nen 2008, 34–37.) 
 
Asiantuntijapalvelut ovat luonteeltaan erilaisia kuin muut palvelut. Ne ovat kaikista 
aineettomimpia palveluja. Asiantuntijapalvelut voivat olla myös prosesseja, joilla on 
hyvinkin konkreettiset lopputulokset. Asiantuntijapalveluorganisaatiot ovat usein asian-
tuntijoiden perustamia tai syntyneet huippuosaajien toimesta. (Lehtinen & Niinimäki 
2005, 11–12.) 
 
B2B eli Business-to-Business Marketing on yritysten välillä tapahtuvaa markkinoin-
tia, johon ei kuulu yksilöllisiä kuluttajia (Baron & Harris & Hilton 2009, 345). 
 
B2C eli Consumer Marketing on markkinointia, joka on suunnattu yksityisille henkilöil-
le eli kuluttajille (Baron ym. 2009, 345). 
 
Edustajakenttä käsittää tässä työssä yhden tietyn asiakkaan myyntiedustajat. Asiak-
kaan näkökulmasta edustajakenttä on siis myyntikenttä. Vaihtoehtoisesti Volyymin 
Oy:n näkökulmasta edustajakentästä puhutaan, kun tarkoitetaan yrityksen omia myyn-
tiedustajia eli päivittäistavara- ja erikoistavara, tai apteekkikentän edustajia. (Friman 
2015.) 
 
Junior Sales on junioredustaja eli toisin sanoen myyjä, joka tekee myyntiedustajan 
työtä usein pienemmillä valtuuksilla. Junioredustaja voi olla ulkoistettu myyntiedustajan 
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kesäsijainen tai esimerkiksi projektiluontoinen edustaja. Junior Sales on myös Volyymi 
Oy:n yksi palvelutuote, eli asiakkaat voivat ostaa yritykseltä väliaikaista myyntiapua 
tämän palvelun kautta. (Friman 2015.) 
 
Kenttätyöntekijä on tässä opinnäytetyössä toimeksiantajan yrityksessä kentällä työs-
kentelevä henkilö. Kenttään kuuluu myyntikonsulenttipäivät, promootiot, tapahtumat, 
menekinedistäminen ja edustajakenttä. Kenttätyöntekijä ei työskentele yrityksessä toi-
mistossa. 
 
Kuluttaja on tuotteen tai palvelun ostaja eli asiakas joka kuluttaa tuotetta. Kuluttami-
nen on yksinkertaisimmillaan siis ostamista. Näkemys kuluttamisesta on nykyään kui-
tenkin laajempi. Se on kokonaisvaltainen prosessi, joka sisältää itse ostamisen lisäksi 
sitä edeltävän toiminnan ja tuotteen tai palvelun käyttämisen ja niistä eroon pääsemi-
sen. Kuluttajat ovat erilaisia ja heidän kulutuskäyttäytyminen on muuttuvaa. Kuluttajia 
voidaan jakaa erilaisiin kuluttaja- ja asiakasryhmiin, mutta jokainen kuluttaja on kuiten-
kin yksilöllinen. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat monet asiat, kuten yksilölli-
set tekijät ja markkinoinnilliset tekijät. Yksilöllisiä tekijöitä ovat muun muassa ikä, suku-
puoli, asuinpaikka, perhetausta, elämänvaihe sekä kulttuuri, arvot ja asenteet. Markki-
noinnillisia tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajaan, ovat puolestaan brändi, tuotteen laa-
tu, ominaisuus ja pakkaus, saatavuus, esillepano, hinnoittelu, palvelu ja mainonta.  
(Raatikainen 2008, 9–14.)     
 
Liidi on yhteydenotto potentiaaliseen mahdolliseen asiakkaaseen ennen asiakkuuden 
syntymistä. Liidi tarkoittaa siis tietoa asiakkaan mahdollisesta kiinnostuksesta organi-
saation palveluista. Jotta potentiaalisista ostajista eli liideistä saadaan asiakkaita, hei-
dät täytyy saada kiinnostumaan palvelusta. Tämä vaatii sen, että saadaan herätettyä 
liidin mielenkiinto palvelua kohtaan ja esitettyä palvelun arvo, sekä sen, miten palvelu 
ratkaisee mahdollisen potentiaalisen asiakkaan ongelman. (Schultz & Doerr 2009, 
251.) 
 
Lisämyynti on niiden tuotteiden tai palveluiden myyntiä, joita asiakas ei ollut aikeissa 
ostaa myyntitapahtumassa. Lisämyynnin avulla asiakas saattaa tehdä heräteostoksia 
eli ostaa alkuperäisen ostoksen lisäksi myös jotakin muuta. Myyjällä on lisämyynnin 
kautta myös mahdollisuus synnyttää luottamusta asiakkaan ja yrityksen välille sekä 
luoda myönteisiä palveluelämyksiä asiakkaille. (Aarnikoivu 2005, 82–83.) 
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Myyntikenttä, edustajakenttä ja apteekkikenttä ovat tämän opinnäytetyön toimeksian-
tajayrityksen alan termejä, jotka tarkoittavat erilaisia toimintaympäristöjä. Myyntikenttä 
tarkoittaa koko henkilöstöä, joka tekee "kentällä" myyntityötä. Tämä käsittää esimerkik-
si kaikki myyntiedustajat päivittäistavarakaupoissa, erikoistavarakaupoissa tai aptee-
keissa. Jokaiseen eri kaupan alan jakelukanavaan tarvitaan hieman erilaisia osaajia. 
Apteekkikentän puolella ovat reseptituotteet sekä reseptivapaat tuotteet. Reseptituot-
teista voi kertoa vain alan koulutuksen saaneet henkilöt, kun taas reseptivapaiden tuot-
teiden edustajien ei tarvitse olla yhtä koulutettua. Apteekkipuolella toimintatavat ovat 
myös hyvin erilaisia päivittäistavarakauppoihin verrattuna. (Friman 2015.) 
 
Myyntikonsulentti on myyntikonsulenttipäivillä työskentelevä henkilö, joka esittelee ja 
myy tuotetta. Myyntikonsulenttipäivä ja konsulenttipäivä tarkoittavat samaa asiaa eli 
Volyymi Oy:n yhtä palvelutuotetta. 
 
Mystery Shopping eli haamuasiointi on anonyymina asiakkaana toimimista ja asia-
kaspalvelun mittaamista. Haamuasiakkaat käyvät testaamassa muun muassa palvelun 
laatua ja tehokkuutta ja tarkastelevat mahdollisesti myös tuotteita palvelusta ja tutki-
muksesta riippuen. (Friman 2015.) 
 
NDA-sopimus eli non-disclosure agreement turvaa yritykselle sen, että luottamukselli-
set tiedot ja materiaalit säilyvät salaisina. Sopimuksen tarkoituksena on estää tietojen 
vastaanottajaa käyttämästä luottamuksellista tietoa johonkin muuhun tarkoitukseen, 
kuin mitä sopimuksessa on yksilöity. NDA-sopimuksessa sovitaan muun muassa sa-
lassa pidettävästä tiedosta, luovutetun luottamuksellisen aineiston käsittelystä ja siitä, 
mihin tietoja saa käyttää. (Keksintösäätiö 2014.)  
 
Palvelubrändi on kokonaisvaltainen prosessi, joka lähtee työntekijöiden ja organisaa-
tion suhteesta ja elää työntekijöiden ja asiakkaiden välillä tapahtuvissa kohtaamisissa. 
Brändi tarkoittaa siis tuotemerkkiä tai merkkituotetta. (Lehtinen & Niinimäki 2015, 50.) 
Brändi on saanut käsitteenä myös monta muuta merkitystä itselleen, kuten imago, 
maine, yrityskuva, identiteetti, persoonallisuus, logo tai profiili. Brändi kehittyy tuo-
tenimestä ja siihen liittyvän tunnuksen tunnettuuden leviämisen ansiosta. (Raatikainen 
2008, 13.) Brändin kehittämisessä on olennaista hallita palveluprosesseja niin, että 
asiakkaat saavat positiivisia kontakteja brändiin ja kokemuksia, jotka edesauttavat 
myönteisen brändisuhteen syntymistä (Lehtinen & Niinimäki 2005, 50). 
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Pilottihanke tarkoittaa jonkin projektin kokeilua, testiä ja harjoitusta. Pilotointia voidaan 
käyttää myynti- ja markkinointikonseptien kehittämiseen. Pienissä yrityksissä sen avul-
la voidaan tuottaa yritykselle kokonaan uusi myynnin tapa nopeasti ja tehokkaasti. Suu-
rissa yrityksissä pilottihanke voi taas kohdistua pienempään osaan yrityksen toimintaa 
ja sen jälkeen voidaan lähteä laajentamaan uutta toimintatapaa muillekin alueille. Uu-
sissa palveluissa ja kehittämisprojekteissa on riskin vaara, eikä niiden toimivuudesta 
ole varmuutta. Pilottihankkeessa voidaan kokeilla ja kehittää pienemmällä riskillä. 
(Luoma 2013.) 
 
Pos-materiaalit eli Point Of Sale -materiaalit käsittävät kaikki myynnin tukimateriaa-
lit, kuten julisteet, myymälämainosmateriaalit, display-telineet ja kaikki muut myyn-
ninedistämiseen tarkoitetut materiaalit. (Friman 2015.) 
 
Sales Assistant on yksi Volyymi Oy:n palvelutuote, joka käsittää myynnin apupalvelut. 
Tämä on pääasiassa puhelimitse tapahtuvaa myyntiä tai myynninedistämistä. Jos asi-
akkaalla ei ole omaa edustajakenttää, hän saattaa olla halukas ottamaan kontakteja 
myymälöiden ostajiin vain puhelimitse, ja koska asiakas ei itse ehdi soittamaan kaikkia 
ostajia läpi, Volyymi Oy:n henkilöstö on myynnin apuna. On olemassa myös asiakkaita, 
jotka toivovat yrityksen sopivan heille myyntikäyntejä. (Friman 2015.) 
 
Tuote-esittelijä tarkoittaa tässä opinnäytetyössä myyntikonsulenttipäivillä olevaa työn-
tekijää. Hän esittelee, maistattaa ja myy asiakkaan tuotetta. 
 
1.6 Toimeksiantajan taustatiedot 
 
Myynti ja Markkinointi Volyymi Oy on vähittäiskaupan, myynnin ja markkinoinnin mo-
nialaosaajista koostuva organisaatio. Yrityksen omistajilla on aikaisempaa taustaa ja 
kokemusta myynnin ja markkinoinnin kenttätoimenpiteistä sekä pohjoismaisesta yhteis-
työstä. Yhtiön toimialaksi luetaan muu markkinointi; tuote-esittelyt, menekinedistämi-
nen, myynti ja tapahtumajärjestelyt. (Volyymi 2015.) 
 
Volyymi Oy tarjoaa useita erilaisia ratkaisuja myynninedistämiseen. Yritys auttaa valta-
kunnallisesti asiakkaitansa kasvattamaan myyntiä erilaisilla kenttätoimenpiteillä, kuten 
esimerkiksi menekinedistämisellä, tuote-esittelyillä ja muilla keinoilla. Kokonaisuudes-
saan yritys on siis kenttätoimenpiteiden kokopalvelutalo, josta on myös mahdollisuus 
saada logistiset palvelut sekä materiaalit. Logistisiin palveluihin voivat kuulua esimer-
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kiksi kuljetukset ja varastointi. Missiona on auttaa asiakkaita kasvattamaan volyymia 
erilaisten kenttätoimenpiteiden sekä aktiivisen myynnin avulla.  Yrityksen kaikkia teke-
misiä seurataan reaaliaikaisten ja asiakkaiden tarpeita vastaavien Mapos ja Valvomo 
raportointiohjelmistojen välityksellä. (Volyymi 2015.)  
 
Volyymi Oy toimii valtakunnallisesti ja sen palveluihin kuuluu muun muassa mene-
kinedistämiskenttä, edustajakenttä, konsulenttipäivät, promootiot, myymälämateriaalit, 
visuaalinen suunnittelu ja sähköinen raportointijärjestelmä. Visuaalista suunnittelua 
toteutetaan esimerkiksi myymälöissä ja messuilla, kampanjoita varten sekä muissa 
materiaaleissa. Materiaaleja voivat olla esimerkiksi promootioihin tulevat esitteet, julis-
teet, pöydät ja työntekijöiden vaatetus. (Volyymi 2015.) 
 
Volyymi Oy:n hyöty asiakkaille on, että se lisää tuotteiden tunnettuutta ja tekee myyn-
nistä kustannustehokkaampaa. Lisäksi yritys kiihdyttää ostoprosesseja ja tarjoaa vaih-
toehtoisia myyntipalveluja. Asiakkaat saavat Volyymi Oy:n kautta koulutettua ja ammat-
titaitoista henkilöstöä myynninedistämiseen. (Volyymi 2015.) 
 
Volyymi Oy on perustettu joulukuussa vuonna 2013, joten yrityksen tärkeimpänä tavoit-
teena on tällä hetkellä saada näkyvyyttä ja tunnettuutta ja näin mahdollisimman monta 
asiakkuutta. Keväällä 2014 yritys pääsi aloittamaan toimintansa kunnolla ja on siitä 
lähtien ollut kasvussa. Budjetti on suhteellisen pieni vielä, mutta toiminnan laajentuessa 
ajan myötä myös budjetti kasvaa. Volyymi Oy:lla on hyvä tilanne lähteä kehittämään 
palveluitansa nyt, kun uusia asiakkuuksia syntyy jatkuvasti. (Friman 2015.) 
 
2 Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen 
 
2.1 Palvelu ja tuote 
 
Palvelulle on olemassa useita eri merkityksiä, eikä sille ole yhdenlaista selitystä. Se on 
monimutkainen käsite, jota voidaan käyttää hyvin laajalti eri tavoin. Yksi palvelujen 
ominaispiirteistä on kuitenkin se, että vaikka niitä voidaan ostaa ja myydä, niitä ei voida 
kokea konkreettisesti. (Grönroos 2009, 76–77.) Grönroosin mukaan ”palvelu on ainakin 
joissain määrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot 
tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensä, muttei välttämättä, 
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asiakkaan, palvelutyöntekijöiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palvelun-
tarjoajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuksessa.” (Grönroos 2009, 77.) 
 
Palveluilla on yleensä kolme samankaltaista yleispiirrettä. Ne ovat prosesseja, jotka 
koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja. Palvelut myös tuotetaan ja kulutetaan 
yleisesti ottaen samanaikaisesti. Tämän lisäksi palvelun tuotantoprosessiin osallistuu 
asiakas ainakin osittain kanssatuottajana. Niiden tärkein ominaisuus on kuitenkin pro-
sessiluonteisuus. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista, ja niissä käy-
tetään monia eri resursseja, kuten ihmisiä, järjestelmiä, infrastruktuureja ja tietoa. Nä-
mä kaikki ovat tavanomaisesti suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, jotta 
asiakkaan ongelma saataisiin ratkaistua. (Grönroos 2009, 79.) 
 
Vaikka usein puhutaankin, että palveluiden tärkein piirre on aineettomuus, niitä ei voida 
erottaa tuotteista vain aineettomuuden perusteella. Kaikki fyysisetkään tuotteet eivät 
ole konkreettisia asiakkaiden mielessä. Tuotteita, kuten kiloa banaaneja, voidaan aja-
tella subjektiivisesti tai abstraktisti. Palvelut kuitenkin koetaan usein subjektiivisesti, 
mutta niitä kuvaillaan hyvin abstrakteilla tavoilla. Palvelua pidetään yleensä kokemuk-
sena tai tunteena. Monissa palveluissa on siitä huolimatta hyvin konkreettisiakin osia, 
kuten kahviloissa tarjottava kahvi tai urheilukeskuksissa saatavat urheiluvälineet. Pal-
velut ovat joka tapauksessa enemmän tai vähemmän aineettomia. Niitä ei voi yleensä 
kokeilla ennen ostamista. Konsertissa esiintyvää artistia on mahdotonta nähdä paikan 
päällä etukäteen tai tuntea palvelusta saatavaa elämystä, eikä ravintolassa tarjottavaa 
ruoka-annosta pysty maistamaan etukäteen ennen ravintolassa käyntiä. (Grönroos 
2009, 80–81.) 
 
Palveluita on monia erilaisia, ja niiden tavoitteet vaihtelevat laajasti. Palveluja on henki-
löille, yrityksille ja yhteisöille. Toiset palvelut auttavat ja helpottavat elämää, toiset taas 
luovat viihdettä tai onnellisuuden tunnetta. Palvelut voidaan ryhmitellä muun muassa 
kuluttaja- ja yrityspalveluihin sekä julkisiin palveluihin ja asiantuntijapalveluihin. (Sipilä 
2003, 20.) Kuviossa 1 on listattu näihin kuuluvia erilaisia palveluja. 
 
10 
 
 
Kuvio 1. Erilaisia palveluja (Sipilä 2003, 20). 
 
2.2 Asiantuntijapalvelut 
 
Palveluja voidaan pitää asiantuntijapalveluina vasta, kun niihin on yhdistettynä jokin 
erikoisosaaminen. Erikoisosaamisen taustalla on tieto ja taito sekä luovuus ja motivaa-
tio. Osaaminen on yleensä tietotyötä, suunnittelua ja prosessointia, ja se liittyy usein 
asiakkaan ongelman ratkaisemiseen. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 9.) Asiantuntijapalve-
lut eroavat muista palveluista siten, että ne ovat usein kaikkein aineettomimpia. Niiden 
taustalla voi olla pitkä kehittämis- ja tuottamisprosessi, mutta ne ovat ohjeita, neuvoja 
ja ideoita. Asiantuntijapalvelut voivat lisäksi olla myös prosesseja, joilla on hyvinkin 
konkreettisia lopputuloksia, kuten mainokset, suunnitelmat ja reseptit. (Lehtinen & Nii-
nimäki 2005, 11.) 
 
Asiantuntijapalveluihin liittyvät riskit voivat olla suuret, sillä asiakas ei pysty arvioimaan 
ostohetkellä ostamansa palvelun laatua. Ostopäätös tehdään epävarmuuden tilassa, 
etenkin, jos asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta samanlaisista palveluista. Vaik-
ka kokemusta olisikin, sekään ei aina riitä. Palvelujen laatu vaihtelee toimialoittainkin. 
Asiakkaan riittävä osallistuminen on myös todella tärkeää asiantuntijapalvelun tuotteis-
tamisessa. Palvelutarpeen määritys on kuitenkin usein haastavin ja vaativin palvelu-
tuotteessa. Asiakas ei välttämättä aina pysty itse analysoimaan tarpeeksi hyvin tarpei-
taan ja tekemään näin täsmällistä tilausta, eivätkä asiantuntijat pysty esittämään asiak-
Kuluttajapalveluja 
• Parturit ja kampaamot 
• Pankit, vakuutusyhtiöt 
• Ravintolat ja hotellit 
• Päivittäistavarakaupat 
• Lomat ja matkat 
• Viihde ja elämys 
Yrityspalveluja 
• Tukkukauppa 
• Vartiointipalvelut 
• Tavarankuljetus- ja 
jakelupalvelut 
• Siivouspalvelut 
yrityksille 
• Liikematkat 
• Energia ja vesi 
• Kunnossapito- ja 
korjauspalvelut 
Julkisia palveluja 
• Opetus ja korkeakoulut 
• Terveydenhuolto 
(julkinen) 
• Sosiaalipalvelut 
• Poliisi 
• Posti 
• Verotus 
• Paikallisliikenne 
• Kirjastot ja muut 
kulttuuripalvelut 
• Oikeuslaitos 
• Infrastruktuuripalvelut 
Asiantuntijapalveluja 
• Mainos- ja 
konsulttitoimistot 
• Lääkäri- ja 
hammaslääkäriasemat 
• Juridiset palvelut 
• Insinööri- ja 
arkkitehtitoimistot 
• Koulutus 
• Tilintarkastus 
• Rahoitus, sijoitus, 
vakuutus 
• Tuotekehitys- ja 
tutkimus 
• Järjestelmäpalvelut 
• Sisällöntuotanto ja 
tietopalvelut 
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kaan ongelmaan ratkaisua ilman taustatutkimusta ja perehtymistä asiaan. Asiantuntija-
palvelut muodostuvat siis asiakkaan ja palvelujen tuottajan yhteistyönä. (Lehtinen & 
Niinimäki 2005, 11.) 
 
Asiantuntijapalveluja ei yleensä kutsuta tuotteiksi. Oman osaamisen myyntiä ei pidetä 
tuotteiden myyntinä. (Sipilä 1999, 14.) Asiantuntijapalveluiden tulee olla hyvin asiakas-
lähtöisiä, sillä niissä kohdataan asiakkaiden kanssa tilanteita jatkuvasti. Asiakaslähtöi-
syys vaikuttaa tuotteistamiseen, miten ja mitä osia palvelusta voidaan tuotteistaa.   
Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen onkin usein työmenetelmien, -prosessien ja 
mahdollisten puitteiden kehittämistä ja luomista tapauskohtaiselle sisällölle. Tuotteis-
taminen mahdollistaa räätälöinnin, kun pystytään tekemään nopeammin ja halvemmal-
la hinnalla palveluja, jotka ovat laadukkaampia ja asiakaslähtöisempiä. Näin myös väl-
tytään asioiden päällekkäiseltä ja turhalta tekemiseltä, kun räätälöinnille jää aikaa. (Si-
pilä 1999, 16–17.) 
 
2.3 Tuotteistaminen käsitteenä 
 
Tuotteistaminen on tuote- ja palvelukokonaisuuksien selkeyttämistä niin, että se palve-
lee asiakasta sen odottamalla ja haluamallaan tavalla. Se on myös palvelun käyttötar-
koituksen määrittelemistä ja kirkastamista. (Lehtonen & Järvi & Martinsuo & Tuominen 
& Valtanen 2015, 5.) Tuotteistamisen tarkoituksena voi olla myös olemassa olevan 
palvelun tai hyödykkeen sisällön, hinnan ja käyttöehtojen määrittely. Ominaisuuksien ja 
asiakastarpeen perusteella tuotteelle voidaan kehittää eri versioita erilaisiin käyttötilan-
teisiin sopivaksi. Palveluiden tuotteistaminen luo palvelulle hyödykkeen ominaisuuksia. 
(Kajaanin Ammattikorkeakoulu 2015.) 
 
Tuotteistamiselle ei ole olemassa yhtä oikeaa määritelmää (Parantainen 2007, 11). Se 
on moniulotteinen käsite, mutta sen tarkoituksena on saada maksimoitua palvelun 
asiakashyödyt sekä saavuttaa asiantuntijapalvelun tavoitteet. Tuotteistaminen voi siis 
olla palvelun määrittelyä, kuvaamista, kehittämistä, suunnittelua, tuottamista ja paran-
tamista. Se on koko palvelutuotannon selkeyttämistä ja täsmentämistä niin, että palve-
lutuotannosta syntyy hallittu kokonaisuus. Kokonaisuudessaan tuotteistamisen voi kä-
sittää palvelujen kehittämiseksi asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. (Lehtinen & Niinimäki 
2005, 30.) 
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2.4 Tuotteistamisen tyypit 
 
2.4.1 Tuotteistamisen kaksi osaa 
 
Tuotteistamisessa on erotettavissa kaksi osaa: ulkoinen ja sisäinen tuotteistaminen. 
Ulkoinen tuotteistaminen syntyy asiakkaille näkyvien palveluelementtien kuvaamisesta 
ja kiteyttämisestä. Tarkoituksena on saada yhtenäinen näkemys asiakkaalle palvelun 
osista, jotka ovat yhdistettynä palvelukuvauksiin ja myyntimateriaaleihin. Sisäinen tuot-
teistaminen sen sijaan muodostuu palvelutuotannon kuvaamisesta ja yhdenmukaista-
misesta. Sen ydintehtäviin kuuluu palveluprosessin, toimintatapojen ja vastuiden mää-
rittely ja kuvailu. On myös tärkeää pohtia tämän lisäksi asiakasnäkökulmaa, kuten esi-
merkiksi sitä, miten palveluprosessi voi näyttäytyä asiakkaalle ja mitä asiakkaan pro-
sesseihin sisältyy. (Palvelujen tuotteistamisen käsikirja. 2015.)  
 
Vaikka tuotteistaminen mielletään usein standardoimiseksi, se on huomattavasti laa-
jempi prosessi. Se on ajattelutapa, jonka avulla saadaan toteutettua tuote- ja tuotekehi-
tysstrategiaa käytännössä. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 30.) 
 
2.4.2 Sisäinen tuotteistaminen 
 
Asiakkaalle näkymättömän toiminnan kehittämistä voidaan pitää sisäisenä tuotteista-
misena. Sisäinen tuotteistaminen käsittää asiakkaalle näkymättömien palveluprosessi-
en yhdenmukaistamisen ja dokumentoinnin. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 43.) Se on 
palvelutuotannon kuvaamista ja sen tehtäviin kuuluu prosessien, toimintatapojen ja 
vastuiden määrittäminen (Palvelujen tuotteistamisen käsikirja. 2015). 
 
Sisäisen tuotteistamisen avulla voidaan varmistaa, ettei asioita tehdä päällekkäin ja 
ettei jo kerran tehtyjä asioita jouduttaisi suunnittelemaan ja tekemään monesti. Asia-
kasnäkökulma on hyvä muistaa myös sisäisessä tuotteistamisessa, sillä on tärkeää 
ymmärtää, miten palveluprosessi näyttäytyy asiakkaalle ja mitkä asiakkaan prosessit 
ovat. (Palvelujen tuotteistamisen käsikirja. 2015.) Ulkoinen tuotteistaminen myös edel-
lyttää sisäisen toiminnan systematisointia. 
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2.4.3 Ulkoinen tuotteistaminen 
 
Ulkoisen tuotteistamisen avulla asiakasrajapinnassa tapahtuvat palveluprosessit saa-
daan konkretisoitua ja suunniteltua niin, että asiakkaalle saadaan synnytettyä yhtenäi-
nen näkemys palvelusta. Se on näkyvää viestintää asiakkaille ja kertoo, mitä hyötyä se 
voi asiakkaille tarjota ja mitä yritys ja sen palvelut edustavat. (Lehtinen & Niinimäki 
2005, 43.) 
 
Ulkoisen tuotteistamisen avulla halutaan luoda nopea kuva palveluista ja kuvata palve-
lun elementit. Palvelukuvaukset ja myyntimateriaalit toimivat usein tässä roolissa, ja 
niiden avulla saadaan välitettyä ja korostettua palveluun liittyviä aineellisia osia, joita 
asiakkaan halutaan mieltävän palvelusta. (Palvelujen tuotteistamisen käsikirja. 2015.) 
 
2.5 Tuotteistamisprosessi 
 
2.5.1 Tuotteistamisprosessin tasot 
 
Tuotteistaminen voi tapahtua eri tasoilla ja edetä vaiheittain. Sen avulla voidaan kehit-
tää sisäisiä työtapoja ja toimintamenetelmiä. Asiakkaita ajatellen voidaan laatia ja pa-
rantaa palvelua tehostavia ja nopeuttavia menetelmiä ja työkaluja. Varsinaisesta tuot-
teistamisesta on kyse kuitenkin vasta, kun palvelusta kehitetään selkeä palvelukoko-
naisuus tai -prosessi. Tuotteistetun palvelun voi tarjota asiakkaille tai sen perusmallista 
voidaan muodostaa asiakkaille räätälöity versio. (Sipilä 1999, 12.) 
 
Palvelujen tuotteistaminen riippuu asiantuntijapalvelun strategiasta. Se määrittää, tuot-
teistetaanko kaikki tuotteet, missä aikataulussa ne tuotteistetaan ja kuinka pitkälle tuot-
teistamisprosessi viedään. Tuotteistamisen syvyyden mukaan prosessi voidaan jakaa 
sisäisten työmenetelmien tuotteistamiseen, palvelun tuotetukeen, tuotteistettuun palve-
luun ja monistettavaan palveluun. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 44.) Kuviossa 2 näkyy 
tuotteistamisen tasojen malli ja eteneminen. 
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Kuvio 2. Tuotteistamisen tasojen malli (Lehtinen & Niinimäki 2005, 44). 
 
Ensimmäisellä tasolla systematisoidaan palvelun tuotannon sisäisiä työmenetelmiä ja 
toimintatapoja. Prosessit, jotka toistuvat enimmäkseen samankaltaisina useiden asiak-
kaiden kohdalla, lisäävät operatiivista tehokkuutta systematisoinnin ja dokumentoinnin 
avulla. Toisella tasolla asiakkaalle tarjotaan palvelun ohella myös fyysinen tuotetuki. 
Tämä tarkoittaa sitä, että aiemmin tehty työ paketoidaan prosessia tukevaksi menetel-
mäksi, jota asiakas käyttää palveluprosessin aikana. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 44.) 
 
Tuotteistamisen kolmannella tasolla olevan palvelun menetelmät ja prosessit on jo tuot-
teistettu mahdollisimman pitkälle. Palvelu on räätälöitävissä asiakkaan tarpeiden mu-
kaan ja toteutettavissa samalla kustannustehokkaasti. Neljäs taso sen sijaan tarkoittaa 
palvelun tekemistä jo tuotteen eli tavaran kaltaiseksi. Palvelu on tällöin jakelukanavien 
kautta tarjottava tuote, joka on monistettavissa eikä riipu alkuperäisten kehittäjien toi-
minnasta. Esimerkkinä tällaisesta palvelusta voi olla internetin kautta tarjottava julkaisu 
tai tuote. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 45.) 
 
2.5.2 Tuotteistamisprosessin vaiheet 
 
Tuotteistamisprosessin vaiheet etenevät rinnakkain, mutta prosessi lähtee itse ideasta, 
joka kehitetään tuotteeksi tai palveluksi. Tämän jälkeen määritellään asiakaskohde-
ryhmä, eli se, joka tuotetta tai palvelua ostaa. Kohderyhmän määrittelyn jälkeen on 
Sisäisten 
työmenetelmien 
tuotteistaminen 
Palvelun 
tuotetuki 
Tuotteistettu 
palvelu 
Monistettava 
tuote 
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syytä pohtia, mikä asiakkaan hyöty tai tarve on kyseessä. Tuotetta tai palvelua voidaan 
tässä vaiheessa lähteä myös rakentamaan laatimalla tuotteen kerrokset määrittele-
mään, mikä sen ytimeen kuuluu ja mitä osaamista ja resursseja tarvitaan tukemaan 
palvelun tai tuotteen ydintä. Samalla on hyvä kehittää prototyyppi tuotteesta tai palve-
lusta ja testata, onko se toimiva ja tuottava. (Raatikainen 2008, 65.) 
 
Jos tuote tai palvelu todetaan lopulta toimivaksi, on syytä miettiä oikeanlainen ja järke-
vä hinnoittelu ja selvittää, mitä asiakas olisi valmis maksamaan siitä. Hinnoittelun jäl-
keen voidaan aloittaa jakelukanavan rakentaminen ja markkinointiviestintä, että tuote 
tai palvelu saadaan näkyviin markkinoille. (Raatikainen 2008, 65.) Brändin rakentami-
nen ja suunnittelu ovat myös olennainen osa prosessia, sillä useimmiten juuri brändi on 
se, joka jää asiakkaiden mieleen. Kuvio 3 havainnollistaa tuotteistamisprosessin eri 
vaiheita. 
 
 
Kuvio 3. Tuotteistamisprosessin vaiheet (Raatikainen 2008, 65). 
 
2.5.3 Tuotteistamisprosessin tavoitteet 
 
Tuotteistaminen on usein yrityksissä projekti. Toisaalta tuotekehittely voi olla myös jat-
kuvasti käynnissä oleva kehittämisprojekti. Tuotteistamisprojektissa on kuitenkin tär-
keää määritellä tavoitteet ja kehittämiskohteet, joita voivat olla esimerkiksi palvelutar-
jonta, -prosessi, hinnoittelu tai viestintä. (Raatikainen 2008, 73,75.) 
1. Ideasta palvelu tai 
tuote 
2. Kohderyhmän 
määrittely. Kuka 
ostaa? 
3. Mikä on asiakkaan 
hyöty/tarve? 
4. Palvelun/tuotteen 
kerrokset 
5. Prototyyppi ja 
testaukset 
6. Hinnoittelu 
7. Jakelukanavan 
muodostaminen 
8. 
Markkinointiviestintä 
9. Brändin 
suunnittelu 
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Tämän lisäksi olennaista on tuoda esiin keinot, joiden avulla tavoitteisiin ja haluttavaan 
tulokseen päästään. Tulokset on hyvä esittää niin, että ne ovat mitattavissa. Palvelujen 
tuotteistamisprosessin ideaa ja projektin tavoitteita voidaan luonnehtia esimerkiksi seu-
raavassa kuviossa 4 esitetyllä tavalla. (Raatikainen 2008, 73,75.) 
 
Kuvio 4. Tuotteistamisprosessin idea (Raatikainen 2008, 75). 
 
2.5.4 Tuotteistamisprosessin kehitys strategiasta markkinoille 
 
Tuotteistamisprosessissa on hyvä tarkastaa ensimmäisenä itse tuotestrategia. Strate-
gian laatimiseen tarvitaan tietoja asiakkaista, kilpailijoista, markkinoista, omasta osaa-
misesta ja teknologisista mahdollisuuksista sekä tuoteideointiprosessia, jonka avulla 
voidaan hakea uusia tuoteideoita. Tuotestrategian tärkeimpiä osia on tehdä päätös 
tavoitteellisesta tuoteluettelosta, jonka jälkeen voidaan tehdä tuotteistusohjelma ja ryh-
tyä tuotteistamaan erillisiä tuotteita. Strategiaprosessista tulisi lähteä tuoteideoiden 
kehittäminen, sillä hyvä tuoteidea muodostaa kuitenkin pohjan tuotteistuksellekin. Tuo-
teidean jälkeen arvioidaan, kannattaako sitä lähteä kehittämään tuotekehitysvaiheessa. 
(Sipilä 1999, 34–35.) Kuviossa 5 havainnollistetaan tuotekehitysprosessin kulkua liike-
toiminnan strategiasta markkinoilla menestyvään tuotteeseen. 
 
Tavoitteet 
• Kilpailukyvyn 
parantaminen 
Kehittämiskohteet 
• Palveluprosessi 
• Palvelutarjonta 
• Hinnoittelu 
• Viestintä 
Keinot 
• Tuotteistaminen 
• Konkretisointi 
• Palveluprosessin 
määrittely 
• Palvelutuotteen 
vakiinnuttaminen 
Tulokset 
• Markkinaosuuden 
laajeneminen 
• Kilpailuetu 
• Kannattavuus 
• Laatu 
• Tuottavuus 
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Kuvio 5. Osaamisen ja toimintaprosessien kehitys (Sipilä 1999, 37). 
 
Hyvä tuoteidea antaa tuotteistukselle pohjan. Tuoteidea arvioidaan ja sen perusteella 
päätetään, kannattaako sitä lähteä kehittämään. Tuotekehitysprosessissa otetaan 
huomioon sekä tekninen että markkinoinnillinen tuotekehitys. Prosessi voidaan katsoa 
onnistuneeksi, kun se on tavoittanut tulostavoitteensa markkinoilla.(Sipilä 1999, 35.) 
 
Tuotteistuksessa on mahdollista käyttää myös sisäisiä tuotekuvauksia apuvälineenä. 
Tuotekuvauksessa kuvataan tuotteen kohderyhmät, markkinat, asiakashyödyt, sisältö 
ja tuotteen mahdolliset eri versiot, kehityskustannukset, toimitusehdot ja taloudelliset 
tavoitteet. Palvelujen tuotteistamisen tavoitteena voi olla esimerkiksi se, että tuotteiste-
tun tuotteen käyttöoikeus voidaan myydä edelleen, jos niin halutaan. Tuotteistus tuo 
yleensä myös ideoita sisäisten toimintaprosessien kehittämiseen ja myös edellyttää 
niitä. Osaamispuutteiden korjaamiseksi täytyy joskus kehittää aivan uusi osaamisalue 
joko sisäisesti tai yrityksen ulkopuolelta. (Sipilä 1999, 36–37.) 
 
Sisäinen tuotekuvaus ohjaa tuotteistuksen ja tuotekehityksen seuraavia toimenpiteitä. 
Asiantuntijapalveluiden tuotteet kehittyvät usein yhteistyössä asiakkaiden kanssa ja 
asiakkaiden ymmärtäminen onkin siksi palveluyrityksen tuotekehityksen lähtökohta. 
Asiakkaat voidaan yhdistää asiantuntijapalveluiden kehittämiseen pilottihankkeiden 
avulla. (Sipilä 1999, 37–38.) Pilottihankkeet ovat niin sanottuja testi- ja kokeiluversioita. 
Ne vähentävät riskiä, sillä yrityksen panostukset ovat pilotissa pienemmät kuin täydes-
sä muutoksessa. (Luoma, 2013.) Tuotekehityksen ja testaamisen jälkeen voidaan al-
Tuotteen edelleenkehittäminen 
Pilottihankkeet 
Tuotteistus- ja tuotekehitys 
Sisäiset tuotekuvaukset 
Tuotteistusohjelma (tuoteideat) 
Tuoteryhmät ja -tuotteet 
Liiketoiminta-alueen strategia 
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kaa edelleen kehittämään tuotetta asiakkaiden palautteiden ja omien näkemysten poh-
jalta (Sipilä 1999, 38).  
 
2.6 Palveluprosessin suunnittelu 
 
2.6.1 Suunnitteluprosessin eteneminen 
 
Palvelukonsepti kuvaa sitä, miten asiakkaiden toiveet täytetään. Palvelukonseptia 
suunnitellessa otetaan huomioon muun muassa idean ja sen kaupallisen menestyksen 
arviointi, konseptin edelleen kehittäminen ja päätös siitä, jatketaanko kehitystyötä vai 
keskeytetäänkö se. Myös asiakaskokemuksen laadun arviointi kuuluu suunnittelupro-
sessiin. Näiden vaiheiden tuloksena syntyy palvelukonsepti. Konseptia verrataan jo 
olemassa oleviin palveluihin, sillä siten saadaan selvitettyä, onko palvelua mahdollista 
tuottaa kustannustehokkaasti ottaen huomioon taloudelliset ja tekniset seikat tuottami-
sessa. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 36.) 
 
Palvelukonseptin suunnittelun jälkeen voidaan siirtyä palvelujärjestelmän suunnitte-
luun. Tämä sisältää henkilökunnan valitsemisen, asiakkaiden kouluttamisen uuden 
palvelun käyttöön sekä ympäristön suunnittelun palvelun tuottamista varten ja organi-
saation muokkaamisen sopivaksi palvelun tuotannolle. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 36.) 
 
Palveluprosessin suunnittelu käsittelee kaikkea, mitä palvelun tuottamista varten on 
tehtävä. Tuottamiseen osallistuvilla tulee olla selkeät roolit ja vastuualueet, minkä jäl-
keen palvelu tulisi kuvata prosessimallina ja tuoda samalla esiin raja siitä, mitkä toi-
menpiteet ovat asiakkaalle näkyviä ja mitkä näkymättömiä. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 
36.) 
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Kuvio 6. Palvelujen suunnitteluprosessin malli (Lehtinen & Niinimäki 2005, 36). 
 
 
Kuvio 6 osoittaa palvelujen suunnitteluprosessin vaiheet. Lehtinen ja Niinimäki (2005, 
36–37) painottavat, että palveluita suunniteltaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon se, 
että ne toteutetaan asiakasprosesseissa ja jokainen asiakasprosessi on erilainen.   
Asiantuntijapalveluissa palveluprosessi on usein pitkä, eikä asiakaspalautteen kerää-
miseen ole selkeitä toimintatapoja. Siksi on tärkeää, että prosessi suunnitellaan huolel-
lisesti ja palautetta kerätään asiakkaalta tasaisin väliajoin ja varmistetaan näin, että 
palvelu on asiakkaiden odotusten ja tarpeiden mukainen.   
 
Asiakkaan saamia taloudellisia ja toiminnallisia hyötyjä voidaan kuitenkin arvioida tuo-
tantokonseptivaiheessa vain pintapuolisesti. Mahdollista on arvioida teknistä lopputu-
losta ja selvittää, vastaako palvelu markkinoiden odotuksiin. Tuotantokonseptia arvioi-
malla on tarkoitus selvittää, kannattaako palvelua lähteä kehittämään edelleen vai kes-
kittyä toisen palvelutuotteen kehittämiseen. (Lehtinen & Niinimäki 2005, 38.) 
 
2.6.2 Blueprinting 
 
Asiantuntijapalvelun sisältöä määriteltäessä voidaan käyttää apuna prosessikuvausta. 
Prosessit muodostuvat toimintoketjuista, jotka ovat sidoksissa toisiinsa ja joiden avulla 
palvelut tuotetaan. Palveluprosessi kohdistuu asiakkaaseen ja sen lopputuloksena 
asiakas saa palvelun tuoman hyödyn. Asiakkaat osallistuvat asiantuntijapalveluissa 
usein palvelutapahtumien toimintosarjaan. He voivat määrittää asioita palvelun ominai-
suuksiin ja tulokseen kohdistuviin päätöksiin liittyen mutta voivat myös olla tärkeä osa 
Palvelukonseptin 
suunnittelu 
Palvelujärjestelmän 
suunnittelu 
Palveluprosessin 
suunnittelu 
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itse palvelun tuottamista ja kehittämistä esimerkiksi palautteiden antamisen avulla. 
(Lehtinen & Niinimäki 2005, 40–41.) 
 
Prosesseja kuvaamalla pystytään määrittelemään, ketkä osallistuvat palvelun tuottami-
seen ja miten ja missä vaiheessa, sekä kuinka pitkän ajan. Toimintakaaviossa voi nä-
kyä asiakkaalle näkyvät ja näkymättömät toiminnot ja ne palvelun osat, joita asiakkaan 
odotetaan myös itse tekevän. Yksi tapa kuvata palveluprosesseja on blueprinting. Se 
voidaan toteuttaa monin eri keinoin ja eri tavoin, mutta siinä määritellään prosessit ja 
toiminnot, jotta niitä voidaan tarkastella mahdollisimman objektiivisesti. Blueprinting 
voidaan toteuttaa esimerkiksi laatimalla kuvio koko palvelujärjestelmästä. Järjestelmä 
jaetaan pienempiin toimintoihin ja yhdistetään ne, jotka liittyvät tai johtavat toisiinsa. 
Blueprintingin avulla saadaan toteutettua visuaalisesti palvelun tarjoamiseen liittyvät 
prosessit, asiakaskontaktit ja toiminnot, jotka on havainnollistettu kuviossa 7. (Lehtinen 
& Niinimäki 2005, 41.)  
 
 
 
Kuvio 7. Blueprintingin sisältö (Lehtinen & Niinimäki 2005, 41). 
 
 
Kuviossa 8 esitetään esimerkki yksinkertaisesta blueprinting-kaaviosta. Blueprintingin 
laatimisessa on yleistä, että kaaviossa on eroteltu asiakkaalle näkyvät prosessit sekä 
ne toiminnot, jotka eivät näy asiakkaalle.  
 
Prosessi 
Toiminnot 
Asiakaskontaktit 
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Kuvio 8. Esimerkki blueprinting-kaaviosta tilitoimiston palvelusta (Jaakkola & Orava & Varjonen 
2009, 16). 
 
2.7 Palvelubrändin suunnittelu 
 
Brändien hallinnassa puhutaan nykyään sisäisestä brändin kehittämisestä. Tämä tar-
koittaa sisäisten arvojen saamista sopusointuun ulkoisesti haluttujen arvojen kanssa, 
jotta myönteinen brändi-imago on mahdollista toteuttaa. Tämä edellyttää myös sitä, 
että brändi-identiteettiä markkinoidaan asiakkaiden lisäksi myös yrityksen sisällä. Jake-
lijat ja muut yhteistyökumppanit pitää saada motivoitua, jotta he hyväksyvät samat ar-
vot ja toimivat yhteisten arvojen mukaisesti. (Grönroos 2009, 392.) 
 
Asiantuntijapalvelun tuotteistamisen huipentuma on asiantuntijapalvelubrändin luomi-
nen. Tuotteistamisessa tuleekin siksi miettiä, onko palvelusta tai palveluyrityksestä 
mahdollista luoda brändiä ja mitä sen rakentaminen tulisi maksamaan. Asiantuntijapal-
velun brändin kehitys perustuu yleensä palveluprosesseihin eikä vain yksittäisiin palve-
luihin. Brändin kehittämisen ydin perustuu palveluprosessien hallintaan siten, että asi-
akkaat saavat positiivisia kontakteja ja kokemuksia brändistä ja johtavat näin myöntei-
seen brändisuhteeseen. Asiantuntijaorganisaatioissa henkilökohtaisella vuorovaikutuk-
sella on tärkeä rooli, ja brändin tehtävä on kuvata tätä vuorovaikutukseen perustuvaa 
suhdetta. (Lehtinen & Niininen 2005, 50.) 
 
Asiantuntijapalvelubrändin suunnittelu ja rakentaminen on iso prosessi, joka vaatii pal-
jon resursseja. Brändin rakentamiseen liittyviä prosesseja voivat olla muun muassa 
asiantuntijapalveluun eli mahdolliseen brändiin kohdistuvat analyysit, tunnettuuden 
luominen, haluttujen ominaisuuksien liittäminen tuotteesta olevaan mielikuvaan, pääsy 
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itse ostamisvaiheeseen ja lopuksi brändiuskollisuuden saavuttaminen. Brändiuskolli-
suus tarkoittaa esimerkiksi uusintaostoa ja asiakkaan ostouskollisuutta. (Lehtinen & 
Niininen 2005, 50–51; Grönroos 2009, 391.) 
 
 
Kuvio 9. Grönroosin palvelubrändin kehittämisprosessin kulku (Grönroos 2009, 392). 
 
Kuviossa 9 havainnollistetaan Grönroosin (2009, 392) palvelun brändiprosessia. Pro-
sessin lähtökohtana on brändi-imagon analysointi. Haluttu brändi-identiteetti on se, 
minkä yritys haluaa asiakkaillaan ja muilla sidosryhmillä, kuten työntekijöillä, verkosto-
kumppaneilla ja osakkeenomistajilla olevan. Markkinointiviestinnän keinoin taas luo-
daan bränditietoisuutta, jolla asiakkaat ja sidosryhmät saadaan tietoisiksi palvelun ole-
massaolosta. Onnistuneet viestintätoimenpiteet voivat tukea asiakkaiden kokemuksia 
palveluyrityksestä, -prosessista ja lopputuloksesta. Kokemukset, joita asiakkaat saavat 
edellä mainituista asioista, johtavat brändin toteutumiseen. Brändin toteutuminen syn-
nyttää lopulta asiakkaiden mieleen muodostuvan brändin imagon. Markkinointiviestintä 
antaa tukea brändi-imagon toteutumiselle, jota havainnollistan kuviossa 9 katkoviivalla 
bränditietosuudesta koettuun brändi-imagoon. (Grönroos 2009, 392–393.) 
 
Brändin muodostuminen ei ole kehitysprosessista huolimatta hallittavissa täysin. Brändi 
on asiakkaan mielikuva, ja se muodostuu asiakkaan mielessä. Markkinoija ei voi raken-
taa brändiä asiakkaan mieleen kokonaan, mutta voi kuitenkin luoda oikeat olosuhteet 
brändi-imagon kehittymiselle ja vaikuttaa näin mielikuviin brändistä. (Grönroos 2009, 
393.) 
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3 Volyymi Oy:n palvelut 
 
3.1 Toiminnan organisointi 
 
Volyymi Oy:n toimistossa työskentelee kuusi henkilöä, joista jokaisella on omat palve-
luihin liittyvät vastuunsa. Yrityksen omistaja ja toimitusjohtaja Anne-Maj Mäenpää hoi-
taa yrityksen hallinnollisten asioiden lisäksi uusasiakashankintaa ja myyntiä sekä kas-
savirtaa ja muuta rahaliikennettä. Hän toimii myös myyntiedustajana ja esimiehenä. 
(Friman 2015.) 
 
Yrityksen toinen omistaja Laura Friman huolehtii operatiivisesta johtamisesta ja vastaa 
muun henkilöstön toiminnasta sekä käytännön asioista, kuten esimerkiksi vakuutuksis-
ta, sekä seuraa niitä. Friman toimii myös esimiehenä ja osallistuu lisäksi uusasia-
kashankintaan ja myyntiin. (Friman 2015.) 
 
Heidän lisäkseen toimistossa työskentelee projektipäällikkö Sofia Sandvik, joka hoitaa 
enimmäkseen kaikki konsulenttipäiviin ja tapahtumiin liittyvät asiat. Häntä auttaa pro-
jektien läpiviemisessä toinen projektipäällikkö Emma Konu. Yrityksen kolmas projekti-
päällikkö Sanna Hulkkonen hoitaa menekinedistämisen ja Junior Sales -palvelun. Jan-
nina Järvinen toimii laskutuksessa ja palkkahallinnossa, ja Paula Päivämaa työskente-
lee kenttäpäällikkönä apteekkikentällä. (Friman 2015.) 
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Kuvio 10. Volyymi Oy:n organisaatio ja vastuut 
 
Kuvion 10 organisaatiokuva havainnollistaa Volyymi Oy:n organisaatiorakennetta ja 
henkilöstön vastuualueita yrityksen palveluihin liittyen. Kaikki työntekijät auttavat kui-
tenkin kaikessa ja tekevät tehtäviä myös kentällä, sillä pienessä yrityksessä tarvitaan 
kaikkien apua, kun henkilöstön määrä on vielä melko vähäinen.  
 
Yrityksen perustamisvaiheen jälkeen työnjako oli selkiytymätöntä ja töitä oli aivan liikaa 
henkilöstön määrään verrattuna. Nyt Volyymi Oy:lla aletaan saada vähitellen lisää hen-
kilöstöä ja uutta osaamista, jonka avulla saadaan jaettua palveluita eri henkilöiden hoi-
dettavaksi ja palveluiden selkeytyessä hankittua myös lisää asiakkaita. Vastuiden jako 
ja raportointi on organisaatiossa kuitenkin melko sekalainen, jonka takia Volyymi Oy:n 
organisaatiorakennetta on tällä hetkellä hankala hahmottaa. 
 
3.2 Palveluprosessi 
 
Volyymi Oy:n palveluprosessi alkaa yhteydenotosta, jossa joko asiakas ottaa yhteyttä 
yritykseen tai yritys ottaa yhteyttä asiakkaaseen. Keskimääräinen aika, jolloin projektin 
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toteuttaminen asiakkaalle aloitetaan, on noin 2–3 kuukautta ensimmäisestä yhteyden-
otosta. Yhteydenottaja Volyymi Oy:n puolelta on asiakasvastuullinen myyjä, joka on 
jompikumpi yrityksen johtajista. Tämän jälkeen asiakasvastuullinen myyjä tekee taus-
taselvityksen asiakasyrityksestä, jossa selvitetään muun muassa, mitä asiakasyritys 
tekee ja mikä sen liikevaihto on.  
 
Taustaselvitysten jälkeen sovitaan ensimmäinen tapaaminen ja esitellään puolin ja 
toisin omat yritykset. Asiakasvastuullinen myyjä laatii tapaamisen ohessa tarvekartoi-
tuksen, jossa pohditaan, miten asiakasta voidaan auttaa. Hän tai projektipäällikkö lä-
hettää tarjouksen asiakkaalle. Jos taas asiakkaan puolelta tulee tarjouspyyntö, asia-
kasvastuullinen myyjä hyväksyy tai tarkentaa tarjouspyynnön, tai joissain tapauksissa 
mahdollisesti kieltäytyy tarjouspyynnöstä. Tarjouspyynnön hyväksymisen jälkeen asia-
kas antaa yleensä toimeksiannon ja Volyymi Oy toteuttaa asiakkaan haluaman projek-
tin.  
 
Toisessa tapaamisessa käydään läpi toimeksianto, ja siihen osallistuu sekä asiakas-
vastuullinen myyjä että projektipäällikkö. Tapaamisia saattaa olla useampiakin ennen 
jalkautumista. Sitten järjestetään kenttähenkilöstön rekrytointi ja kouluttaminen. Projek-
tipäällikkö hoitaa ja koordinoi henkilöstön tekemisiä, itse toimenpiteitä kentällä sekä 
raportointia asiakasvastuullisen myyjän auttaessa tarvittaessa. Projektipäällikkö myös 
lähettää ja antaa yhteenvedot ja loppuraportit asiakkaille ja tapaa asiakkaan vielä pro-
jektin jälkeen. Tapaamisessa saattaa olla myös mukana asiakasvastuullinen myyjä, ja 
siinä käydään asiakkaan kanssa läpi projekti ja yhteistyö.  
 
Kun projekti on ohi, ja asiakas on ollut tyytyväinen saamaansa palveluun ja lopputulok-
seen, asiakkaalta tulee yleensä lisää toimeksiantoja, joita aletaan toteuttaa seuraavak-
si. Tällöin blueprinting -kaaviossa 11 esitetty prosessi alkaa alusta. Kolme ensimmäistä 
kohtaa eli taustaselvitykset ja yritysten esittelyt jätetään yleensä tosin pois, koska yri-
tykset ja toimintatavat ovat toisillensa jo tuttuja. 
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Kuvio 11. Blueprinting Volyymi Oy:n palveluprosessista (Friman 2015). 
 
3.3 Lähtökohta-analyysi 
 
3.3.1 Lähtökohta-analyysin tavoite 
 
Lähtökohta-analyysin avulla tarkastellaan asiakkaiden, palvelujen, toimintaympäristön 
ja kilpailijoiden nykyistä tilannetta. Toimintaympäristön, sidosryhmien ja kilpailutilanteen 
analysoinnin lisäksi lähtökohtatietoja on hyvä olla myös yrityksen tämän hetkisestä 
tilanteesta (Lindroos & Lohivesi 2010, 40). Siksi lähtökohta-analyysi sisältää myös yri-
tyksen omien palvelujen analysoinnin. Lindroosin & Lohiveden (2010, 40) mukaan 
oman tilanteen arviointi helpottaa myös yrityksen strategian toimeenpanossa. Mitä pa-
remmin tiedetään yrityksen oma tilanne, sen paremmin pystytään myös johtamaan ja 
kehittämään omaa strategiaa. Kun yrityksen nykytilanne ja lähtökohdat ovat kartoitettu, 
on helpompi suunnitella ja miettiä tulevaisuuden toimenpiteitä, eikä markkinointi ole 
pelkkää satunnaista toimintaa ilman tavoitteita (Markkinointisuunnitelma.fi). 
 
27 
 
3.3.2 Asiakkaat 
 
Asiakassegmentit ovat asiakaskohderyhmiä, joita yrityksellä on. Asiakaskohderyhmät 
muodostetaan yhteisten ominaisten piirteiden ja käyttäytymismallien avulla. Segmen-
tointikriteereitä, minkä perusteella asiakkaita voidaan ryhmitellä, ovat väestötilastolliset, 
maantieteelliset, tilanne- ja psykologiset tekijät. (Raatikainen 2008, 23.) Ryhmittelemäl-
lä asiakkaat tiettyjen samankaltaisuuksien avulla on palvelu mahdollista suunnitella ja 
myydä paremmin juuri halutulle asiakkaalle (Baron ym. 2009, 151). Tässä opinnäyte-
työssä asiakassegmenttejä tarkastellaan maantieteellisesti sekä yritysten koon, toimi-
alan ja muiden piirteiden mukaan.  
 
Asiakasanalyysin avulla halutaan ymmärtää syvällisesti asiakkaan liiketoimintaa. On 
tärkeää tietää, mikä on olennaista asiakkaan menestymisessä ja miten asiakasta voi-
daan auttaa menestymään toimimalla samalla itse tehokkaasti. (Lindroos & Lohivesi 
2010, 241.) Asiakasanalyysi vertailee Volyymi Oy:n eri asiakasryhmiä ja asiakkaiden 
ominaisuuksia. 
 
Volyymi Oy:n asiakkaihin kuuluvat muun muassa Beiersdorf, Philips, Leader Foods Oy, 
Valkoinen risti, Kivikylän Kotipalvaamo, Jokilaakson Juusto Oy, Wilfa, Norlas Oy, Alpro, 
Pohjolan Peruna, Bonnier, Hunajainen Sam, Elixi, Finnamyl, Laitilan Wirvoitusjuoma-
tehdas, Kavli Oy, MySoda, HIFK fotboll Ab ja System Frugt Oy Ab (Volyymi 2015). Osa 
asiakkaista on ollut Volyymi Oy:n asiakkaina jo pidempään ja yhteistyö on jatkuvaa. 
Muutamille asiakkaille on myös tehty yksittäisiä projekteja ja yhteistyötä on pyritty jat-
kamaan tämän jälkeen. Volyymi Oy:lla on ollut tähän asti pysyvänä asiakkuutena esi-
merkiksi Beiersdorf, joka tuottaa ihonhoitotuotteita ja toimii ihonhoidon kehittäjänä.  
Beiersdorfin tuotemerkkeihin kuuluvat muun muassa NIVEA, Eucerin ja Hansaplast.    
Asiakkaat tulevat tällä hetkellä eri puolelta Suomea. Monilla asiakkaista on kuitenkin 
toimintaa pääkaupunkiseudulla ja Etelä-Suomessa. 
 
Fonecta Finderin yritystietojen (2015) mukaan suurin osa yrityksen asiakkaista kuuluu 
toimialaltaan elintarviketeollisuuden tuotteisiin. Volyymi Oy:lla on myös luontaistuotteita 
ja ravintolisiä tuottavia asiakkaita sekä kodintekniikkaa tuovia asiakkaita. Luontaistuot-
teita valmistaa muun muassa Leader Foods Oy. Osa asiakkaista on teollisuusyrityksiä 
ja osa sen sijaan on tuotteiden maahantuojia tai vientiyrityksiä. Tämän lisäksi asiakkai-
den joukosta löytyy tukkuliikkeitä, kuten Kavli Oy, Norlas Oy ja System Frugt Oy Ab. 
Toimialaltaan poikkeaa yksi Volyymi Oy:n asiakas, HIFK Fotboll Ab, joka on urheilu-
seura.  
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Asiakkaiden suuruus ja liikevaihto vaihtelevat melko paljon. Volyymi Oy:lla on muuta-
mia liikevaihdoltaan ja henkilöstömäärältään suuria asiakkaita sekä pienempiä yrityk-
siä. Liikevaihdoltaan suurimmat asiakasyritykset ovat Philips, jonka liikevaihto vuonna 
2014 oli 64 229 000 euroa, sekä Kivikylän Kotipalvaamo Oy, jonka liikevaihto samana 
vuonna oli 49 917 000 euroa. Tämän jälkeen muutamia suurempia yrityksiä ovat muun 
muassa Beiersdorf Oy ja Laitilan Wirvoitusjuomatehdas Oy. Liikevaihdoiltaan yritykset 
olivat viimeksi 21 138 000 ja 18 900 000 euroa vuonna 2014. Perässä tulevat myös 
Finnamyl Oy ja Leader Foods Oy, joiden liikevaihdot vuonna 2014 olivat 13 469 000 ja 
16 433 000 euroa. Liikevaihdoltaan pienimpiä yrityksiä ovat esimerkiksi HIFK Fotboll 
Ab ja System Frugt Oy Ab. Yritysten liikevaihdot ovat viimeksi olleet 195 000 ja 445 
000 euroa. (Finder Yritystieto 2015.) 
 
Myös henkilöstömäärää katsottaessa suurimpia asiakasyrityksiä ovat Philips ja Kiviky-
län Kotipalvaamo Oy, joissa työskentelee yli 200 henkilöä. Tässä on suuri ero muuta-
mien muiden Volyymi Oy:n asiakasyritysten henkilöstömäärään, joka on esimerkiksi 
Norlas Oy:lla ja System Frugt Oy Ab:lla alle kymmenen henkilöä. Vuoden 2014 lopussa 
yritysten henkilöstömäärät olivat neljä ja viisi henkilöä. (Finder Yritystieto 2015.) 
 
3.3.3 Yritysanalyysi 
 
Volyymi Oy:n tavoitteena on vaikuttaa jokaisen asiakkaan liiketoimintaan siten, että se 
kasvattaa asiakkaiden brändinäkyvyyttä ja asiakas saa näin tunnettuutta lisää. Tällä 
hetkellä tärkeintä on tietysti saada mahdollisimman paljon asiakkaita, jotta toimintaa 
saadaan kasvatettua entistä enemmän. Päätavoitteena on siis vaikuttaa asiakkaan 
liiketoimintaan luomalla kuluttajakontakteja esimerkiksi konsulentti- tai promootiopäivillä 
ja tapahtumissa, sekä jättää mieleenpainuvia kokemuksia asiakkaan brändistä kulutta-
jille menekinedistämisen avulla.  
 
Yrityksen operatiivinen johtaja Friman (2015) kertoi, että yritystä pidetään tämän hetkis-
ten asiakkaiden mukaan kasvavana valtakunnallisena toimijana. Tällä hetkellä Volyymi 
Oy on vielä pieni yritys, joka tuo samalla myös mukanaan luotettavuutta. Asiakkaiden 
mielikuvat yrityksestä ovat olleet positiivisia ja hyötyä on tuonut se, että Volyymi Oy on 
monialaosaajista koostuva organisaatio. Mahdolliset potentiaaliset tulevat asiakkaat 
eivät välttämättä ole kuitenkaan kuulleet Volyymi Oy:sta niin paljon kuin muista saman 
alan kilpailijoista, jotka ovat suurempia ja tunnetumpia. Yksi merkittävä tekijä tämän-
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hetkisten asiakkaiden kohdalla on, että kukaan Volyymi Oy:n asiakkaista ei ole lähte-
nyt, vaan kaikkien asiakkaiden kanssa toimintaa ja yhteistyötä on laajennettu tai jatket-
tu. Näin ollen myös asiakkaiden ja Volyymi Oy:n välinen luottamus kasvaa ja pystytään 
luomaan parempia asiakassuhteita.  
 
Asiakkaan mielikuviin ovat vaikuttaneet lisäksi referenssit, joita Volyymi Oy:lla on. Tä-
mä tuo mukanaan kilpailua, joka voi vaikuttaa mielikuviin joko positiivisesti tai negatiivi-
sesti. Volyymi Oy:n asiakkaisiin kuuluu esimerkiksi kolme juustoa tuottavaa yritystä, 
mikä voi vaikuttaa uuden asiakkaan valintaan siten, että se valitsee Volyymi Oy:n pal-
velut kokemuksen ja kilpailun takia tai vaihtoehtoisesti ei halua ostaa yrityksen palvelui-
ta liiallisen kilpailun takia. (Friman 2015.) 
 
Volyymi Oy myy palveluitansa suoraan yrityksille, joten ostajat asiakkaista tulevat b2b-
puolelta. Tämä johtaa siihen, että ostotapahtumat ovat periaatteessa kuluttajakohtaa-
misia esimerkiksi konsulentti- tai promootiopäivillä mutta Volyymi Oy:n palveluiden os-
tajat ovat kuitenkin b2b-puolen yritykset. B2b-asiakkaista päättäjiä ovat yleensä mark-
kinointi- tai tuotepäälliköt, riippuen yrityksen koosta. Usein kuitenkin päätöksen palve-
luiden ostamisesta tekevät ne henkilöt, jotka hoitavat yrityksen brändiä. (Friman 2015.) 
 
Friman (2015) mainitsi haastattelussa, että asiakkaiden valintakriteereihin vaikuttavat 
eniten Volyymi Oy:n pieni koko ja yrityksen nuoruus. Pienellä yrityksellä on hyvät ja 
huonot puolensa, jotka vaikuttavat asiakkaiden päätöksiin ostaa palveluita. Etuna on, 
että aikaa ja resursseja on enemmän toimia yhteen asiakkaaseen keskittyneenä verrat-
tuna isompiin yrityksiin. Kilpailukeinona on tällöin asiakaslähtöisyys ja palvelualttius, 
jota asiakkaat ovat usein arvostaneet valitessaan Volyymi Oy:n palveluita.  
 
Pienen yrityksen etuna Volyymi Oy:lla on myös ammattitaitoinen henkilöstö, joka on 
monilla asiakkailla tärkeysjärjestyksessä olennainen asia heidän valitessaan ostettavia 
palveluita. Yrityksen toimitusjohtajalla Anne-Maj Mäenpäällä on vuosien kokemusta 
myynnistä ja asiakkaat arvostavat sitä, että Volyymi Oy:lla on omistauduttu työlle sekä 
arvostetaan jokaista asiakasta. Henkilöstö halutaan kouluttaa hyvin ja opit tulevat käy-
tännön tasolta sekä toimistolle että itse kentällä työntekijöillä. Volyymi Oy haluaakin 
siksi huolehtia työntekijöiden osaamisesta. 
 
Pieni yritys tuo tietysti myös mukanaan puutteita, joita asiakas saattaa nähdä tehdes-
sään ostopäätöstä. Yrityksen koko voi olla syynä myös siihen, miksei asiakas valitse 
Volyymi Oy:n palveluita. Sillä on vasta yksi tilikausi takana, joten liiketoimintaa on vasta 
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melko vähän. Volyymi Oy:n nuori ikä ja haavoittuvuus voi siis olla vaikuttava tekijä  
asiakkaan ostopäätöksessä, ja hän saattaa sen nähdä eräänlaisena puutteena. Asiak-
kaita pitääkin siksi vakuutella enemmän, jos verrataan isompiin kilpailijoihin, joiden toi-
minta on tunnetumpaa. (Friman 2015.)  
 
Isot asiakkaat haluavat usein täytettävän NDA -sopimuksen, johon tulee kaikki yrityk-
sen tiedot. Sopimus on ikään kuin selvitys siitä, mikä on yrityksen varallisuus ja tausta-
kartoitus yrityksen toiminnasta ja toimintaympäristöstä. Pienten asiakasyritysten kans-
sa sitä ei yleensä tarvita, joten heidän kanssaan on myös helpompaa ja nopeampaa 
tehdä yhteistyösopimuksia. (Friman 2015.) 
 
3.3.4 Palvelut 
 
Volyymi Oy:n palveluita ovat tällä hetkellä menekinedistämiskenttä, edustajakenttä, 
myyntikonsulenttipäivät, promootiot, myymälämateriaalit, mystery shopping, sales as-
sistance, junior sales, visuaalinen suunnittelu ja sähköinen raportointijärjestelmä. Myy-
mälämateriaaleja ovat kaikki myymälöihin menevät materiaalit, kuten myyntikonsulent-
tipäivään tarvittavat rakenteet ja oheistarvikkeet. Visuaalinen suunnittelu kattaa muun 
muassa myymälät, messut, materiaalit ja muut kampanjat. Sähköinen raportointijärjes-
telmä tarjoaa asiakkaille palveluiden tulosten seurannan.  
 
Palveluista yksi kattavimmista on tällä hetkellä myyntikonsulenttipäivät, sillä konsulent-
tipäiviä on järjestetty eniten eri asiakkuuksien kanssa. Myös menekinedistämiskentän 
puolella Volyymi Oy:lla on melko paljon asiakkaita ja menekinedistämispäiviä on run-
saasti. 
 
Messut ja muut tapahtumat eivät ole olleet vielä yrityksellä kovin suuressa roolissa, 
mutta ne ovat alkaneet saada viime aikoina vetovoimaa enemmän. Messuihin kuuluu 
yleensä työntekijöiden hankinta sekä messupisteen ja materiaalien, kuten vaatteiden 
hankinta ja suunnittelu. B2b-asiakkaat voivat siis ostaa Volyymi Oy:n palveluista lähes 
mitä tahansa tapahtumaan liittyen, ja yritys toteuttaa sen. Usein asiakas saa Volyymi 
Oy:lta messuille työntekijät, jotka pystyttävät messupisteen, kuten esimerkiksi teltan ja 
pöydän. Tähän mennessä asiakkailla on kuitenkin itse ollut omat jo valmiiksi suunnitel-
lut materiaalit tapahtumiin. Volyymi Oy oli mukana muun muassa Go Expo -messuilla 
keväällä 2015 ja on järjestänyt esimerkiksi Wilfan kanssa erilaisia tapahtumia, joihin 
kuuluu pop-up-kaupan ja promootiopäivien suunnitteleminen sekä toteuttaminen. Ta-
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pahtumissa on suunniteltu ja laadittu tapahtumapaikan myynti- tai promootiopiste yh-
dessä asiakkaan kanssa. 
 
Myymälämateriaalit ja sähköinen raportointijärjestelmä tulee Volyymi Oy:n yhteistyö-
kumppaneilta Plastcenter Nordic Oy:lta ja Mapos Oy:lta. Plastcenter tuottaa muun mu-
assa Volyymi Oy:n käyttämät pos-materiaalit. Mapos sen sijaan ylläpitää järjestelmää, 
jonne raportoidaan kaikkien palveluiden tuotokset ja tulokset reaaliajassa asiakkaiden 
ja Volyymi Oy:n näkyville. Tällä hetkellä Volyymi Oy:lla on kuitenkin myös oma sähköi-
nen raportointijärjestelmä Valvomo, jonne työntekijät raportoivat ja joka toimii samalla 
toimintaidealla kuin Mapoksen tuottama raportointijärjestelmä. Valvomo on periaat-
teessa vielä käyttöönottovaiheessa, ja sitä kehitetään jatkuvasti Volyymi Oy:n tarpeiden 
mukaisesti. Muutamat vanhat asiakkaat, jotka ovat tulleet yhteistyökumppanin Mapok-
sen kautta, käyttävät vielä sen raportointijärjestelmää. Suurin osa asiakkaista on siirret-
ty kuitenkin uuteen omaan toiminnanohjausjärjestelmään. Valvomossa on nyt yhdessä 
ohjelmistossa kaikki tiedot, jotka ovat olleet aikaisemmin erillisissä excel -tiedostoissa. 
(Friman 2015.) 
 
Volyymi Oy on toteuttanut Mystery Shoppingia eli asiakaspalveluprosessin mittaamista 
haamuasioinnin avulla kaksi projektia asiakkaan kanssa keväällä ja syksyllä 2015. 
Mystery Shoppingia varten rekrytoitiin ja koulutettiin paljon henkilöstöä. Vaikka palvelu 
on ollut vasta kahtena projektina osana Volyymi Oy:n palveluita, sitä voidaan toteuttaa 
asiakkaille tulevaisuudessakin. Haasteena palvelussa on se, että yleensä Mystery 
Shopping toteutukset ovat projektiluontoisia, ja Volyymi Oy haluaa ja pyrkii yleensä 
jatkuvaan yhteistyöhön asiakkaidensa kanssa.  
 
Volyymi Oy:n palveluista Sales Assistance ja Junior Sales ovat ominaisuuksiltaan eri-
laisia kuin muut yrityksen palvelut. Sales Assistance tarkoittaa puhelinmyyntiä tai ta-
paamisten sopimista. Tarkoituksena on myydä kampanjoita asiakkaille puhelimitse. 
Palvelu hyödyttää asiakasyritystä, jos he eivät ehdi itse sopia kaikkia tapaamisia. Li-
sämyynti voi olla b2b tai b2c, sillä kuluttajille voidaan myös soittaa ja sopia tapaamisia 
Volyymi Oy:n asiakasyrityksen edustajan, eli asiantuntijan tai myyjän kanssa. Volyymi 
Oy hankkii siis palvelun avulla uusia liidejä asiakasyrityksillensä. 
 
Junior Sales on samankaltainen palvelu Sales Assistance –palvelun kanssa, mutta se 
tehdään myymälöissä eli kasvotusten. Palvelu tarkoittaa kampanjoiden myymistä, jon-
ka avulla autetaan asiakasta esimerkiksi uutuustuotteiden lanseerausvaiheessa ja tuot-
teiden sisään myynnissä. Jos asiakkaalla ei ole tarpeeksi resursseja ja se ei ehdi käy-
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mään itse jokaista myymälää läpi, Volyymi Oy tarjoaa henkilöstöä sitä varten. Tämä on 
projektiluontoista, toisin kuin Volyymi Oy:n muut palvelut yleensä. Asiakkaan hyötynä 
palvelussa on, että sen ei tarvitse palkata määräaikaisia toimijoita vain yhden projektin 
ajaksi, vaan hän voi käyttää Volyymi Oy:n palvelua. Näin asiakasyritys pystyy säästä-
mään aikaa ja rahaa. 
 
3.3.5 Yrityksen kilpailijat ja kilpailukyky 
 
Kilpailija-analyysi kuvaa yrityksen kilpailijat ja heidän tarjoamansa tuotteet ja palvelut. 
Se kartoittaa jo olemassa olevien ja mahdollisten kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. 
Kilpailijoiden analysointi auttaa yritystä asemoimaan itsensä markkinoilla ja paranta-
maan sekä selkeyttämään omaa strategiaansa. Tämän lisäksi se helpottaa hintatason 
ja kilpailuetujen määrittelyä. Kilpailijoiden käyttämät markkinointimenetelmät antavat 
vinkkejä yrityksen omaan toimintaan. Heitä seuraamalla voidaan saada myös viiteke-
hystä oman budjetin laatimiseen sekä tietoja siitä, mihin suuntaan markkinat ovat kehit-
tymässä. (FinSve suomalais-ruotsalainen kauppakamari 2015; Koski & Virtanen 2005, 
54.) 
 
Kilpailija-analyysissa on olennaista pohtia muun muassa samalla toimialalla ja markki-
na-alueella toimivia kilpailijoita sekä kilpailun luonnetta. Kilpailija-analyysiin on saatavil-
la tietoa kilpailevien yritysten kotisivuilta, vuosikertomuksista, tilinpäätöksistä, toimiala-
liittojen julkaisuista, tilastokeskuksesta ja lehtiartikkeleista. Myös markkinointimenetel-
mät ja -budjetit kertovat kilpailijan toimintaperiaatteista. (FinSve suomalais-ruotsalainen 
kauppakamari 2015; Koski & Virtanen 2005, 54.) 
 
Tämän kilpailija-analyysin avulla tarkastellaan keskeisiä kilpailijoita ja heidän palvelui-
tansa, toiminnan resursseja, yrityksen omaa roolia ja kilpailukeinoja sekä markkina-
asemaa. Kuvio 13 havainnollistaa kilpailuympäristössä huomioonotettavia tekijöitä, joita 
on hyvä pohtia kilpailijoita ja kilpailukykyä tarkastellessa.  
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Kuvio 12. Kilpailuympäristön tekijöitä (Lotti 2001, 60–61). 
 
Myynti ja Markkinointi Volyymi Oy:n keskeisimpiä tämänhetkisiä kilpailijoita ovat mark-
kinointi- ja mainostoimistot, joista samankaltaisia palveluja tuottavat muun muassa Iro-
keesi Oy, Johdin Oy ja Expression Oy. Näiden yritysten toimialat ovat markkinointi ja 
myynninedistäminen sekä mainostoimistot. Muita tämänhetkisiä kilpailijoita ovat muun 
muassa KOHU-Live oy, Tessa Oy, Papua, Zammi Oy, Active People ja muut tapahtu-
mia järjestävät toimistot ja kokopalvelun kenttätoimenpiteet omaavat yritykset. (Friman 
2015.) 
 
Markkinointitoimisto Johdin Oy on pääkaupunkiseudulla sijaitseva vähittäiskaupan 
myynninedistämiseen keskittynyt täyden palvelun markkinointitoimisto, joka tarjoaa 
suurimmaksi osin samoja palveluita kuin Volyymi Oy. Johdin Oy on perustettu vuonna 
2002, joten se on ehtinyt jo vakiintua yrityksenä ja saada tunnettuutta enemmän kuin 
Volyymi Oy. Yrityksellä on 20 henkeä toimistossa ja 700 henkeä kentällä. Johdin Oy 
tekee viikoittain noin 2 200 käyntiä yli 1 200 myymälässä 232 paikkakunnalla eri palve-
luihin liittyen. (Johdin.) Yrityksen päätoimiala on markkinointi ja myynninedistäminen ja 
sen liikevaihto oli 7 667 000 euroa vuonna 2014 (Finder Yritystieto 2015). Johdin Oy 
erottautuu kilpailijoista muun muassa kokeneilla suunnittelijoilla. Suunnittelijat tuntevat 
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kilpailussa 
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lainalaisuudet ja toteuttavat myynnin tukimateriaalit, kampanjat, promootiot, kilpailut 
ja muut tapahtumat koko prosessin ajan itse suunnittelutyöstä kauppaan asti.  Palve-
luun kuuluvat esimerkiksi nykyaikaiset taitto-ohjelmat, 3D-mallinnus ja valokuvaus. 
(Johdin.) Yrityksen palvelut pyrkivät kattamaan kaiken asiakkaille, jotta asiakas saa 
helposti kaiken tarvitsemansa yhdestä paikasta. 
 
Irokeesi Oy on Suomen suurin markkinointitoimisto, ja sillä on palveluja ympäri Suo-
men. Yritys on Dentsu Aegis Networkin itsenäinen tytäryhtiö ja yksi tunnetuimmista 
ellei tunnetuin markkinointitoimisto Suomessa. Irokeesi Oy perustettiin vuonna 2006. 
Yrityksessä työskentelee 40 työntekijää ja 1300 promoottoria. (Irokeesi 2015.) Sen 
liikevaihto vuonna 2014 oli 10 572 000 euroa (Finder Yritystieto 2015). Yritys on johta-
va markkinointitoimisto Suomen markkinoilla, ja sen tavoitteena on luoda mieleen-
painuvia kuluttajakokemuksia, jotka lähtevät tiedosta, taidosta ja innovatiivisuudesta. 
Irokeesi Oy erottautuu kilpailijoistaan suuruudellaan ja painottaa toiminnassaan henki-
löstöään. (Irokeesi 2015.) Yksilölliset ja osaavat henkilöt sekä hyvien asiakassuhteiden 
ylläpito on kilpailutekijänä siis lähes sama kuin Volyymi Oy:lla. Erona yritysten välillä 
on, että työntekijöiden määrä on Irokeesi Oy:lla huomattavasti suurempi.  
 
Myös Expression Oy on täyden palvelun markkinointitoimisto. Yrityksessä työskentelee 
550 promoottoria. (Expression.) Volyymi Oy:lla on kenttätyöntekijöitä tällä hetkellä noin 
170, joten Expression on kilpailijana työntekijämäärältään suurempi yritys. Expression 
Oy:n viimeisin liikevaihto vuodelta 2014 oli 1 861 000 euroa (Asiakastieto.fi). Yrityksen 
palvelut erottuvat muiden kilpailijoiden joukosta isojen tapahtumakiertueiden ja sosiaa-
lisen median kampanjoiden avulla. Yritys on toteuttanut isoja kampanjoita, joissa eri 
asiakkaiden brändit on yhdistetty. Lisäksi asiakkaille on laadittu sosiaalisen median 
kampanjat niiden omille sosiaalisen median kanaville. (Expression.) Kaikki suurimmat 
kilpailijat ovat muuten hyvin samankaltaisia tarjottavien palveluiden osalta. Siksi Vo-
lyymi Oy:n tulisikin erottua joukosta joko palvelun laadullaan tai kehittää erikoistuva 
palvelu, jota muut markkinointitoimistot eivät tarjoa.  
 
Volyymi Oy:n vahvuus kilpailijana ovat henkilöstön arvot ja tapa toimia. Asiakkaille ha-
lutaan olla luotettavia toimijoita ja lojaaleja asiakasprojekteissa. Pyrkimyksenä on, että 
sovituista asioista pidetään kiinni ja ne toteutetaan mahdollisimman asiakaslähtöisesti. 
Volyymi Oy:n rooli kilpailussa kasvaa vähitellen, sillä yrityksen toisen tilikauden arvioi-
daan lähes kolminkertaistuvan ensimmäisestä tilikaudesta. (Friman 2015.) Yritys ei 
pysty kuitenkaan vielä erottautumaan suurimmista kilpailijoistansa, joten sen rooli on 
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tällä hetkellä melko pieni. Sen tarkkaa markkinaosuutta ei voida vielä arvioida muuten 
kuin vertaamalla yrityksen liikevaihtoa kilpailijoiden liikevaihtoon. 
 
Volyymi Oy pitää kustannustehokkuutta yhtenä tärkeimpänä kilpailukeinona toiminnas-
saan. Tästä on esimerkkinä yrityksen käyttämät käyttöyhteistyöt eli käyttöyhteyspro-
mootiot. Näillä tarkoitetaan sitä, että otetaan kahden eri asiakkaan tuotetta myyntiin 
yhdessä samaan aikaan myyntikonsulenttipäivään. Näin pystytään jakamaan kustan-
nukset puoliin, kun kaksi eri asiakasta yhdistetään. Esimerkiksi elintarvikealan asiak-
kaiden tuotteita on mahdollista yhdistellä helposti niin, että ne sopivat myyntiin toisten-
sa kanssa ja tekevät myynnistä jopa entistä parempaa ja tehokkaampaa. (Friman 
2015.) Hinnoittelu ja palveluiden hinnat eivät kuitenkaan ole ollut asiakkailla tärkeimpä-
nä valintakriteerinä, sillä ne eivät erotu kilpailijoista esimerkiksi olemalla halvempia.  
 
Yrityksen toinen kilpailukeino on palvelutakuu. Jos asiakas ei ole tyytyväinen saa-
maansa palveluun, hän saa hyvityksen, kuten esimerkiksi yhden ilmaisen konsulentti-
päivän tai muun vastaavan korvauksen. Asiakasta ei myöskään sidota, kuten monet 
muut kilpailijat tekevät. Yritys ei tee monivuotisia sopimuksia, joissa asiakkaan on pak-
ko käyttää Volyymi Oy:n palveluun tietyn ajanjakson, kuten kahden vuoden ajan. Tämä 
helpottaa asiakasta, kun häntä ei sidota mihinkään. Jos tuloksiin ei olla tyytyväisiä, 
yhteistyötä ei ole pakko jatkaa. (Friman 2015.) Tämä aiheuttaa tietysti myös riskin siitä, 
että asiakas saattaa lähteä helpommin, kun sitovaa sopimusta ei ole jatkuvasta yhteis-
työstä. 
 
Toiminnan resurssit vaikuttavat myös kilpailukykyyn. Tällä hetkellä eniten Volyymi Oy:n 
tuotoista menee erilaisiin investointeihin, joita tarvitaan alussa ja yrityksen perustamis-
vaiheessa sekä kasvuvaiheessa erittäin paljon. Investoinnit on pystytty kattamaan tulo-
rahoituksella, eikä yrityksellä ole velkoja. Huomioonotettavaa on kuitenkin, että kilpaili-
joihin verrattuna yrityksen rahaliikenne on vielä pieni. (Friman 2015.) Resurssit eivät 
siis vielä riitä yhtä laajaan palvelutarjontaan kuin suurimmilla kilpailijoilla. 
 
Frimanin (2015) mukaan Volyymi Oy:n palvelutuotteiden tärkein pääoma ja voimavara 
ovat ihmiset, jotka tekevät palvelusta jopa parempaa kuin suurilla kilpailijoilla, joiden on 
vaikeampi panostaa rekrytointiin ja yhteen asiakkaaseen kunnolla kerralla. Pienenä 
yrityksenä Volyymi Oy pystyy käyttämään aikaansa rekrytoimiseen ja kouluttamiseen, 
ja siihen halutaan tulevaisuudessa löytää vielä enemmän aikaa. Toimialan haasteena 
on vaihtuvuus kentällä, sillä yrityksillä täytyy olla promootiota tekeviä työntekijöitä todel-
la paljon, jotta kaikki asiakasprojektit saadaan toteutettua. Siksi Volyymi Oy:n tavoite 
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on kilpailukeinona, että yrityksellä on osaavaa henkilöstöä ja monipuolisia huippuyksi-
löitä, jotka pystyvät erottumaan joukosta työn laadulla. Tällä hetkellä yrityksellä on 
muutamia huippuyksilöitä, mutta heitä halutaan löytää vielä enemmän, jotta pystytään 
erottautumaan laadulla kovan kilpailun keskeltä.  
 
3.3.6 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysia käytetään yrityksen sisäisten vahvuuksien ja heikkouksien sekä ulko-
puolella olevien tekijöiden tuomien mahdollisuuksien ja uhkien analysoinnin työkaluna. 
Vahvuudet ja heikkoudet kertovat yrityksen sisäisen kyvykkyyden ja resurssit sekä 
puutteet. Yrityksen ulkopuolisten tekijöiden muodostamaa toiminta- ja kilpailuympäris-
töä kuvaa sen sijaan mahdollisuudet ja uhat. (Koski & Virtanen 2005, 50.) 
 
SWOT-analyysia laatiessa tarkastellaan myös sen tuomia tuloksia ja sitä, miten niitä 
voidaan kehittää yrityksen toiminnassa. Tulosten perusteella voidaan pohtia, miten 
vahvuuksia hyödynnetään, miten heikkouksia pystytään parantamaan, miten saadaan 
tartuttua mahdollisuuksiin ja miten torjuttua toimintaympäristön synnyttämiin uhkiin. 
(Koski & Virtanen 2005, 50.) Kuvion 14 SWOT-analyysi havainnollistaa Volyymi Oy:n 
sisäisiä ja ulkopuolelta tulevia tekijöitä. 
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Kuvio 13. SWOT-analyysi Volyymi Oy 
 
Volyymi Oy:n vahvuuksia ovat muun muassa yrityksen omistajien alan kokemus, inno-
vatiivisuus toiminnassa, reaaliaikainen raportointijärjestelmä, vaihtoehtoiset myyntipal-
velut, kenttätyöntekijöiden huolellinen rekrytointi ja koulutus, asiakkaiden tunnettuuden 
lisääminen, kustannustehokkuus toiminnassa, sekä asiakkaan arvojen kunnioittaminen 
ja palvelutakuu. Innovatiivisuudella tarkoitetaan kykyä luoda ja kehittää uutta jatkuvasti. 
Työntekijät kehittävät palveluitansa asiakkaiden tarpeiden mukaan. Tästä esimerkkinä 
on äskettäin kehitetyn uuden raportointijärjestelmän, Valvomon, käyttöönotto.  
 
Volyymi Oy tarjoaa myös vaihtoehtoisia myyntipalveluita, joten asiakas voi valita yrityk-
sen toisen palvelun, jos alun perin tarjottu palvelu ei sovikaan asiakkaan tarpeisiin. 
Asiakkaiden tunnettuuden lisääminen on yksi yrityksen liiketoiminnan ydinlupauksista 
ja tavoitteista. Asiakkaan arvojen kunnioittaminen sen sijaan tulee esiin yrityksen an-
tamassa palvelutakuussa, jossa asiakkaalle hyvitetään tai korvataan palvelu eri kei-
noin, mikäli hän ei ole tyytyväinen saamaansa palveluun.   
 
Yrityksen heikkouksia sen sijaan ovat kasvuvaiheessa olevan yrityksen haavoittuvai-
suus, henkilöstön pieni määrä, resurssit palveluiden kehittämiseen sekä palveluiden ja 
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työnjaon epäselvyys. Volyymi Oy on aloittanut toimintansa vasta vähän aikaa sitten, 
joten se on haavoittuvainen ja riippuvainen vielä isoista asiakkaista. Vaikka henkilöstö 
kasvaa jatkuvasti toimistolla, sen määrä on vielä vähäinen ja näin ollen työtaakat ovat 
suuria jokaisella. Palveluiden kehittäminen vaatii tietysti lisää aikaa ja rahaa, ja sitä 
saadaan vasta, kun toiminta on saatu lopullisesti jalkautettua ja uutta henkilöstöä voi-
daan rekrytoida ja kouluttaa lisää toimistolle.  
 
Heikkoutena voi olla myös palveluiden selkiytymättömyys, sillä yrityksen tarjoamia pal-
veluja on enemmän verrattuna toimiston henkilöstömäärään. Näin ollen yhden ihmisen 
täytyy ottaa vastuu monesta eri palvelusta, ja jos työnjako ei ole selkeää, saatetaan 
tehdä päällekkäisyyksiä sekä turhaa työtä. 
 
Ulkoisen toimintaympäristön tuomia mahdollisuuksia ovat asiakaskunnan laajentami-
nen kansainvälisesti, markkina-alueen laajentaminen myös mahdollisesti muihin Poh-
joismaihin, mainonnan lisääminen ja uusien palveluiden kehittäminen resurssien li-
sääntyessä, palveluiden selkeyttäminen työntekijöiden lisääntyessä, uusien kilpailukei-
nojen sekä palvelukokonaisuuksien luominen asiakkaille. Lähestulkoon kaikkiin näistä 
mahdollisuuksista pystytään tarttumaan, kun yritys on saanut itselleen lisää voimavaro-
ja lisättyä toimintaansa markkinoilla. 
 
Yrityksen ulkopuolelta tulevia uhkia sen sijaan ovat toimialan kova kilpailu ja uusien 
kilpailijoiden syntyminen, asiakkaiden luottamuksen menettäminen tai viestinnän epä-
onnistuminen heidän kanssaan, tekniset ongelmat, toimialan hektisyys ja nopeat muu-
tokset sekä taloudellinen tilanne. Jos viestintä asiakkaan kanssa epäonnistuu esimer-
kiksi väärinymmärrysten takia, luottamusta ei välttämättä saavuteta ja asiakas saate-
taan menettää. Taloudelliseen tilanteeseen ja alan muutoksiin tulee myös osata varau-
tua seuraamalla sekä kilpailijoiden että asiakkaiden toimintaa. 
 
4 Myyntikonsulenttipäivien tuotteistaminen 
 
4.1 Tuotteistamisen toteutus 
 
Sovellan Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien tuotteistamisessa Sipilän asiantuntija-
palvelujen tuotteistamisen työkirjaa, sillä se sopii asiantuntipalveluyritykselle. Sipilän 
asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen malli on selkeä ja sopii hyvin apuvälineeksi tuot-
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teistamisprosessissa. (Sipilä 1999, 124.)  Tämän opinnäytetyön tuotteistamisprosessi 
sisältää myyntikonsulenttipäivien analysoinnin ja suunnittelun, tuotteistusohjelman 
täsmentämisen ja tuotteistussuunnitelman laatimisen, konkretisoinnin keinot myynti-
konsulenttipäivillä sekä hinnoittelustrategian hahmottelun. Lisäksi on otettu huomioon 
mahdolliset riskit ja uhat riskianalyysin avulla. 
 
4.2 Palvelutuoteanalyysi: Myyntikonsulenttipäivät 
 
Myyntikonsulenttipäivät ovat tällä hetkellä suuressa roolissa Volyymi Oy:n palveluista. 
Friman (2015) arvioi yrityksen liikevaihdosta koostuvan vähintään 30 % myyntikonsu-
lenttipäivistä. Ne ovat siis yksi suurimmista yrityksen palveluista ja tuovat näin ollen 
myös tuloja enemmän kuin osa Volyymi Oy:n muista palveluista.   
 
Myyntikonsulenttipäivien avulla saadaan asiakkaan tuotteelle lisää tunnettuutta ja pa-
rannetaan myyntiä. Niiden avulla saadaan myös markkinointiviestintään lisää tehok-
kuutta. Tulokset ovat nähtävissä heti esimerkiksi laskemalla päivän myynnit ja kulutta-
jakontaktit. Tavoitteet vaihtelevat eri asiakkailla, sillä osa tuotteista on uutuustuotteita, 
joille halutaan saada näkyvyyttä, ja osa taas on ollut myynnissä jo pidemmän aikaa, 
mutta niiden myyntiä halutaan tehostaa. Muutamat asiakkaat ovat myös halunneet vain 
saada mahdollisimman paljon kuluttajakontakteja, joiden avulla saadaan positiivinen ja 
mieleenpainuva brändimielikuva kuluttajalle. Myyntikonsulenttipäivät on siis suunnattu 
asiakkaille, jotka haluavat lanseerata uuden tuotteen markkinoille, tehostaa myyntiä tai 
lisätä brändin tunnettuutta. 
  
Myyntikonsulenttipäivien toteuttaminen vaatii Volyymi Oy:lta huolellista suunnittelua, 
sillä päiviä on paljon. Myös henkilöstöstä ja rekrytoinnista huolehtiminen on tärkeää, 
jotta myyntikonsulenttipäivissä päästään mahdollisimman hyviin tuloksiin. Tämä tarkoit-
taa sitä, että hyvät tulokset edellyttävät ammattitaitoisia, innostavia ja osaavia myynti-
konsulentteja ja kenttätyöntekijöitä. Myös kouluttaminen nousee olennaiseksi asiaksi 
myyntikonsulenttipäivissä ja promootioissa. Kenttätyöntekijöiden tulee tuntea tuote hy-
vin ja osata vastata asiakkaan mahdollisiin kysymyksiin. Volyymi Oy kouluttaa jokaisen 
työntekijän ennen tulevaa myyntikonsulenttipäivää ja huolehtii siitä, että tuotetietous on 
kohdillaan.  
 
Haasteita voivat tuottaa esimerkiksi tilanteet, joissa myyntikonsulenttipäiviä tulee paljon 
ja nopeasti, ja niihin on vaikeuksia saada jo olemassa olevia kenttätyöntekijöitä tai rek-
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rytoida uusia. Näissä tilanteissa Volyymi Oy:n toimistoltakin löytyy onneksi apuvoimia 
henkilöstöstä. Ensisijaisesti kentälle yritetään kuitenkin saada aina vaihtoehdot jo ole-
massa olevista kenttätyöntekijöistä tai rekrytoimalla uusia. 
 
Myyntikonsulenttipalveluiden tuottamisessa haasteena voi lisäksi olla palvelun konkre-
tisointi. Konkretisoinnin keinona voidaan käyttää aikaisempien projektien ja tulosten 
esittelyä uusille asiakkaille sekä nykyisten asiakkaiden ja heidän tyytyväisyytensä esiin 
tuomista. Myös viestintä asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden välillä saattaa tuottaa 
haasteita, jos se ei ole tarpeeksi tehokasta ja tiivistä. Asiakkaiden ja Volyymi Oy:n nä-
kemysten asioista ja tavoitteista pitää olla samalla tasolla, jotta päästään mielekkää-
seen yhteistyöhön.  
 
Erikseen neuvoteltavia asioita ovat esimerkiksi asiakkaan näkemys myyntipäivän mate-
riaaleista, kuten maistatuskupeista tai konsulenttipisteen yleisilmeestä. Volyymi Oy:n 
pyrkimyksenä on, että yritys hankkii kaiken, mitä asiakas haluaa konsulenttipäiviä var-
ten. Asiakas saattaa kuitenkin haluta tietyn väriskaalan ja ilmeen konsulenttipisteelle, 
mutta tarvittavia materiaaleja ei löydy myymälöistä tai tukuista. Näissä tilanteissa Vo-
lyymi Oy voi ehdottaa jotakin muuta vaihtoehtoa tai ratkaisua asiakkaalle. 
  
4.3 Kasvumahdollisuuksien suunnittelu 
 
4.3.1 Nykyinen osaaminen 
 
Kasvumahdollisuuksien suunnittelussa tulee ottaa huomioon potentiaalisimmat ja rea-
listisimmat asiakkaat ja tarpeet, joihin ei tällä hetkellä vielä vastata. Muutokset vaativat 
sekä osaamisen kehittämistä että uusien asiakkaiden tunnistamista ja hankkimista. 
(Sipilä 1999, 127.) 
 
Tällä hetkellä Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäiviin kuuluu muun muassa tuotteiden 
maistatus, esittely, myynti sekä mahdollinen lisämyynti toisesta tuotteesta joko samal-
ta, tai eri asiakkaalta. Nykyisiä asiakkaita myyntikonsulenttipäivissä ovat esimerkiksi Oy 
Valkoinen Risti, Kivikylän Kotipalvaamo ja Jokilaakson Juusto Oy. Uusia asiakkaita 
voisi olla muut elintarvikkeita ja juustoja valmistavat yritykset, sillä Volyymi Oy:lla on 
paljon referenssejä tämän kaltaisista asiakkaista. Nykyiseen osaamiseen kuuluu asia-
kasyhteistyö ja rinnakkaismyynti, jota yritys toteuttaa yhdistämällä kaksi eri asiakasta 
samaan myyntikonsulenttipäivään. 
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Lisämyyntiä on myös mahdollista toteuttaa uusien asiakkaiden kanssa. Lisämyynti voi 
olla esimerkiksi uuden asiakkaan tuotteen esittely ja ilmaisnäytteiden jako. Yksi tapa on 
myös jakaa kuluttajille ylimääräisen ilmaisen oheistuotteen jakaminen esimerkiksi kah-
den tuotteen ostajalle. Ottamalla aktiivisesti kontakteja kuluttajiin ja aktiivisella palvelul-
la voidaan vaikuttaa siihen, ettei positiivisten palveluelämysten tuottaminen välttämättä 
vaadi aina sen suurempia toimenpiteitä lisämyynnissä. Joskus voi olla riittävää, että 
henkilökunta aktivoidaan tarjoamaan asiakkaan tilaukseen soveltuvaa lisätuotetta tai 
tarjousta. (Aarnikoivu 2005, 83.) 
    
4.3.2 Uusi osaaminen 
 
Myyntikonsulenttipäivien toimintaa on mahdollista kasvattaa esimerkiksi erilaisten ta-
pahtumien avulla. Tällä hetkellä yrityksen konsulenttipäivät keskittyvät suurimmaksi 
osaksi myymälöihin. Tapahtumia voitaisiin järjestää kauppakeskuksiin, puistoihin, ase-
ma-aukioille ja muihin paikkoihin, joissa liikkuu paljon ihmisiä. Myös messut ja festivaa-
lit ovat potentiaalinen vaihtoehto toiminnan kasvattamisessa. 
 
Uuden osaamisen kehittämistä varten tarvitaan innostavaa, osaavaa ja motivoitunutta 
henkilöstöä, jota pitäisi mahdollisesti rekrytoida lisää jo olemassa olevien kenttätyönte-
kijöiden lisäksi. Tässä opinnäytetyössä oleva tapahtuma on laadittu kesälle 2016 ke-
säisen tapahtuman yhteen. Tapahtumaan vaaditaan uusi asiakas, jolle konsepti myy-
dään ja tämän lisäksi tarvitaan kenttätyöntekijöitä itse tapahtumapaikalle. 
 
Tapahtumaan tulevien materiaalien laatimiseen tarvitaan Volyymi Oy:n yhteistyökump-
panin apua, sillä yrityksellä ei ole vielä osaamista ja resursseja valmistaa materiaaleja 
itse. Jos Volyymi Oy haluaa suunnitella ja valmistaa tapahtumamateriaalit ja konsulent-
titavarat itse, se vaatii lisää aikaa ja henkilöstöä toimistolle. 
 
4.4 Tuotanto- ja palvelumalli 
 
Sipilän (1999, 40) mukaan palvelun suunnittelussa asiantuntijayrityksessä voidaan 
käyttää kerroksittaista sipulimallia, jonka kautta ajatellaan toimintaa kokonaisuutena. 
Sipulin ytimessä on ydinosaaminen, jota tukevat eri osaamisalueet ja tietokannat. Näis-
tä muodostuvat itse tuotteet tai palvelut ja niiden erilaiset versiot. Volyymi Oy:n tuotan-
to- ja palvelumallin ominaisuudet ovat havainnollistettu kuviossa 15. 
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Ydinosaaminen luo perustan kilpailukykyisen palvelun luomiselle ja markkinoinnille 
(Sipilä 1999, 41). Ydinosaaminen Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivillä on myyn-
tiosaamista ja se muodostuu henkilöstön taidoista ja kokemuksesta. Kenttätyöntekijöis-
tä löytyy muutamia huippuyksilöitä, joilla on sekä innokkuutta että aktiivisuutta myynti-
konsulenttina. Myös toimiston työntekijöiden ammattitaito tulee tässä vahvasti esiin, 
joka on yksi syy asiakkaiden määrän kasvuun. Päiville on asetettu lähestulkoon aina 
omat minimimyynnit ja tavoitteet, joihin tulisi päästä. 
 
Osaamisalueet ovat kilpailukykyistä osaamista, joka syntyy ydinosaamisen avulla. 
Osaamisalueet on saatava käyttökelpoiseen muotoon, jotta se on organisaation yhteis-
tä osaamista ja se pystytään jakamaan kaikille organisaation jäsenille. Osaaminen tulisi 
näkyä erilaisina tietokantoina, jotka ovat helposti siirrettävissä, käytettävissä ja doku-
mentoidussa muodossa. (Sipilä 1999, 42–43.) Tietokannat ovat tässä opinnäytetyössä 
Volyymi Oy:n raportointijärjestelmät, jonne raportoidaan myyntikonsulenttipäivien tulok-
set. Raportointijärjestelmien avulla yritys pystyy seuraamaan myyntikonsulenttipäivillä 
tapahtuvaa toimintaa ja näin kehittämään sitä. 
 
Muita osaamisalueita ovat innovatiivisuus, aktiivisuus ja asiakaslähtöisyys. Asiakasläh-
töisyys tarkoittaa Volyymi Oy:n toiminnassa sitä, että yritys kehittää jatkuvasti toimin-
taansa asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Kun asiakkaalla on kysyntää tietynlaiselle 
myyntikonsulenttipäivälle, Volyymi Oy hankkii materiaalit ja kenttätyöntekijät päivää 
varten. Innovatiivisuus tulee yrityksen tavoista toimia. Uusia trendejä seurataan jatku-
vasti ja inspiraatiota otetaan asiakkaiden ideoista myyntikonsulenttipäiville. Aktiivisia 
yrityksessä ollaan sekä toimistolla uusia asiakkuuksia kohden, että kentällä kuluttajia 
kohden. Myyntikonsulenttien päivän kuluttajakontaktien raportoiminen sähköiseen jär-
jestelmään kertoo myös myyntilukujen lisäksi tavoitteiden saavuttamisesta. 
 
Tässä opinnäytetyössä tuotteistettavan palvelun versioita ovat eri myyntikonsulenttipäi-
vät sekä promootiopäivät ja tapahtumat, jotka voidaan lukea myyntikonsulenttipäiviin. 
Sipilä (1999, 46) tuo esille, että asiantuntijaorganisaation palvelut ovat ikään kuin pe-
rusmalleja, joista räätälöidään jokaiselle asiakkaalle sopiva versio. Vahva osaaminen, 
joka on Volyymi Oy:ssa henkilöstö, luo perustan palveluiden suunnittelulle ja niistä tuo-
tettavien versioiden, kuten tapahtumien ja promootiopäivien tuotannolle. 
 
43 
 
 
Kuvio 14. Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien tuotanto- ja palvelumalli Sipilän sipulimallia 
soveltaen (Sipilä 1999, 40). 
 
4.5 Tavoitteellinen palveluluettelo 
 
Palveluluettelon tarkoituksena on, että se jää asiakkaiden mieleen ja synnyttää heidän 
kiinnostuksensa (Sipilä 1999, 129). Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien tarjoamiin 
palveluihin kuuluu itse työntekijöiden tarjoaminen konsulenttipäiville, myyntipisteen 
kasaaminen ja suunnittelu sekä työntekijöiden vaatetuksesta ja muista materiaaleista 
huolehtiminen. Muut materiaalit tarkoittavat tässä tapauksessa esimerkiksi tuote-
esittelyvihkoja, ruuanvalmistamisvälineitä, esillepanoon liittyviä tavaroita ja lisämyyntiin 
tarkoitettuja oheistuotteita.  
 
Tällä hetkellä Volyymi Oy tarjoaa osaavat tuote-esittelijät myyntikonsulenttipäiville, mut-
ta hektisen toimialan takia yrityksellä saattaa joskus olla haasteita saada päteviä työn-
tekijöitä pienellä varoitusajalla. Näissä tilanteissa projektipäälliköt ja joskus jopa opera-
tiivinen johtaja sijaistaa tuote-esittelyssä myyntikonsulenttipäivillä. Tulevaisuuden ta-
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voitteena voisikin tämän takia olla rekrytoinnin lisääminen ja näin saada yhä enemmän 
ammattitaitoisia myyntikonsulentteja ja tuote-esittelijöitä. Tällöin toimistohenkilöstön ei 
tarvitse tuurata kenttätyöntekijöitä ja toiminta on tehokkaampaa, kun säästetään aikaa 
ja voidaan keskittyä muihin töihin toimistolla. Rekrytointia pystytään kehittämään laati-
malla lisää avoimia työpaikkailmoituksia eri internet -sivustoille, joissa haetaan uusia 
myyntikonsulentteja. Työpaikkailmoitusten sisällön tulee olla selkeä ja houkutteleva, 
joka kertoo Volyymi Oy:ssa työskentelyn edut ja miten työskentely yrityksessä eroaa 
kilpailijoistaan. 
 
Volyymi Oy:n tarjoamiin myyntikonsulenttipäiviin sisältyy myös konsulenttipisteen ka-
saaminen ja joidenkin materiaalien tuottaminen, jotka tuottavat yrityksen yhteistyö-
kumppani. Yritys ei itse tuota tällä hetkellä materiaaleja, kuten pöytiä tai julisteita kon-
sulenttipäiville, mutta tulevaisuuden tavoitteena voisi olla mahdollista tuottaa materiaalit 
myös itse. Tämä vaatii kuitenkin lisää osaamista ja työntekijöitä ja näin ollen myös va-
rallisuutta. Ideaalitilanne on, että Volyymi Oy pystyisi tarjoamaan valmiin konseptin 
myyntikonsulenttipäivästä asiakkaalle, joka sisältää kaiken työntekijöineen ja materiaa-
leineen. Tämä olisi myös keino erottua kilpailijoista, kun myyntikonsulenttipalvelu pys-
tyttäisiin tarjoamaan valmiina pakettina, eikä asiakkaan tarvitse itse huolehtia mistään. 
 
Yritys ideoi myös myyntikonsulenttipäiville tuote-esittelijöiden vaatetuksen asiakkaiden-
sa mukaan. Usein asiakkaalta tulee valmiina osa vaatetuksesta, ja Volyymi Oy toteut-
taa siihen sopivat muut asusteet asiakkaasta riippuen. Tulevaisuudessa tätä toimintaa 
olisi mahdollista kehittää ideoimalla valmiiseen konseptiin myös kokonaan työntekijöi-
den asut myyntikonsulenttipäiville. Kuviossa 16 on esitetty tavoitteellinen palveluluette-
lo, jossa näkyy tämän hetkinen palvelutarjonta ja tulevaisuuden tavoitteet myyntikonsu-
lenttipäivien tarjoaman palvelun suhteen. 
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Kuvio 15. Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien tarjoama tavoitteellinen palveluluettelo (Sipilä 
1999, 129). 
 
4.6 Asiakkaan palvelupaketti 
 
Sipilä (1999, 132) kuvaa palvelutuotetta palvelupakettina asiakkaalle määrittelemällä 
ensin ydinpalvelun, ja tämän jälkeen primääriset ja sekundääriset palveluelementit. 
Ydinpalvelu kertoo mikä on palvelun asiakashyöty. Primääriset elementit sen sijaan 
tuottavat asiakkaan haluaman ydinpalvelun ja sekundääriset elementit tukevat palvelua 
ja mahdollistavat sen saamisen ja käytön sekä tuovat sille lisäarvoa. Kuviossa 17 nä-
kyy Volyymi Oy:lle laadittu asiakkaan palvelupaketti ja sen sisältö. 
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Kuvio 16. Asiakkaan palvelupaketti (Sipilä 1999,132). 
 
Valitsin palvelutuotteeksi Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäiviin sisältyvistä palveluista 
tapahtumat, sillä yritys haluaisi lisätä tapahtumia palveluihinsa enemmän. Jotta tapah-
tumat saadaan toteutettua, tarvitaan kenttätyöntekijöitä, joita saadaan rekrytoimalla. 
Materiaalien hankinnassa voi auttaa yrityksen yhteistyökumppani, joka valmistaa esi-
merkiksi pos-materiaaleja. Osa materiaaleista voi tulla myös suoraan asiakkaalta, riip-
puen siitä, mitä sovitaan ja mitä kaikkea asiakas haluaa palveluun liittyen ostaa. Vo-
lyymi Oy:n kenttätyöntekijät valmistelevat tapahtumapisteen tai -alueen ja projektipääl-
liköt johtajineen suunnittelevat tapahtuman sisällön. Nämä primääriset palveluelementit 
tuottavat itse tapahtuman ja mahdollistavat sen. 
 
Sekundääriset palveluelementit ovat tässä tapauksessa tapahtumaan sisältyvät kilpai-
lut, arvonnat, tuotteiden maistatukset ja ilmaisnäytteet, esitteet, tarjoukset ja alennukset 
tuotteista sekä muut aktiviteetit. Nämä luovat tapahtumalle lisäarvoa ja tukevat sen 
onnistumista. Aktiviteetteja voi olla muun muassa erilaiset urheiluun ja yhdessä teke-
miseen liittyvät pelit ja leikit lapsille sekä aikuisille. Esimerkki tapahtumasta voi olla pol-
kuautoilu perheille kesällä Helsingissä Kaivopuistossa tai Esplanadin puistossa. Asia-
kashyötynä olisi tunnettuuden lisääminen esimerkiksi brändäämällä polkuautot asiak-
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kaan brändillä. Kilpailun tai arvonnan kautta kuluttajat pystyvät voittamaan ilmaisia pol-
kuauto-ajelukierroksia ja tapahtumapisteessä jaetaan ilmaisnäytteitä ja esitteitä. Asiak-
kaan tuotteista on laadittu tarjouspaketteja, joita voi maistaa tai kokeilla. 
  
4.7 Sisäinen asiantuntijatuotekuvaus: Myyntikonsulenttipäivät 
 
4.7.1 Palvelukuvaus 
 
Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien sisäisen asiantuntijatuotekuvauksen tarkoitus 
on tuoda esille tuotteistettu tuotesuunnittelumalli. Asiantuntijatuotekuvaus on laadittu 
ensisijaisesti yrityksen sisäisesti hyödynnettäväksi, jotta se auttaisi hahmottamaan 
myyntikonsulenttipäiviin kuuluvia ominaisuuksia ja kehittämään tulevaisuudessa mah-
dollisesti uusia tarvittavia apuvälineitä, kuten analyysejä, tiedonkäsittelymenetelmiä tai 
suunnittelutyökaluja. (Sipilä 1999, 74-78.) Palveluun liittyvien analyysien avulla yritys 
pystyy myös kehittämään vuorovaikutussuhteitaan ja asiakaskontaktejaan entistäkin 
laadukkaimmaksi, kun omat kilpailutekijät, asiakashyödyt, vahvuudet, heikkoudet ja 
muut ominaisuudet hahmotetaan hyvin.  
 
Myyntikonsulenttipäivät etenevät palveluprosessina samalla tavalla kuin Volyymi Oy:n 
muutkin palvelut (ks. luku 3.2). Asiakkaan toimeksiannon jälkeen yritys tilaa ja toimittaa 
myyntikonsulenttipäiville tarvittavat tuotteet ja muut konsulenttimateriaalit, kuten oheis-
tuotteet, esitteet, reseptit, työntekijöiden vaatteet, essut, mahdolliset valmistusvälineet, 
pöytäliinat, pop-up-seinät ja roll-up-telineet. Pop-up-seinät ovat kokoontaitettavia taus-
taseiniä, joissa on usein tuotteen tai brändin mainos. Roll-up-telineet ovat rullattavia 
kuvatelineitä, jotka välittävät jotakin viestiä tai mainostavat myytävää tuotetta.  
 
Samaan aikaan projektipäällikkö huolehtii myös työntekijöiden palkkaamisesta myynti-
konsulenttipäiville ja mahdollisesti uusien työntekijöiden rekrytoimisesta. Tämän jäl-
keen projektipäällikkö perehdyttää ja kouluttaa työntekijät yhdessä projektiassistentin 
avustuksella ja menee varmistamaan ensimmäisellä kerralla myymälään, että kaikki on 
kunnossa ja toimii suunnitelmien mukaan. Myyntikonsulenttipäivän jälkeen kenttätyön-
tekijät raportoivat sähköiseen järjestelmään Valvomoon päivän myynnit ja asiakaskon-
taktit ja tiivistävät päivän tapahtumat lyhyenä raporttina. Projektipäällikkö tarkastaa 
raportit, ja asiakas pääsee näkemään aina reaaliaikaisesti myyntikonsulenttipäivien 
tuloksia.    
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4.7.2 Palvelun käyttötarkoitus ja asiakashyödyt 
 
Myyntikonsulenttipäivien käyttötarkoituksena on, että Volyymi Oy:n asiakkaat saavat 
lisää tunnettuutta brändillensä ja tuotteillensa. Tarkoituksena voi myös olla uutuustuot-
teen lanseeraus markkinoille tai positiivisen brändimielikuvan jättäminen kuluttaja-
asiakkaiden mieleen. Usein myyntikonsulenttipäivien tärkein asia on saada myytyä 
tuotetta mahdollisimman paljon, eikä pelkkä tuotteen promootio ja esittely riitä. Volyymi 
Oy:n tavoitteena on tietysti se, että asiakkaat haluavat tehdä yhteistyötä jatkossakin ja 
mahdollisesti ostaa myös muita yrityksen palveluja.  
 
Asiakashyötyjä myyntikonsulenttipäivissä ovat muun muassa tapahtumajärjestelyiden 
ulkoistaminen sekä ajan ja resurssien säästö. Yrityksen operatiivisen johtajan mukaan 
Volyymi Oy on saanut myös asiakkailtaan paljon palautetta siitä, että heidän kenttä-
työntekijät ovat ammattitaitoisia ja jopa alan parhaimmistoa. Hän painottaa, että on eri 
asia tehdä pelkästään promootioita tai myyntikonsulenttipäiviä, sillä myyntikonsulentti-
päivillä usein ensisijainen tehtävä on saada myytyä tuotetta. Tämän takia myyntihenki-
syys on erittäin tärkeää, ja yritys huolehtiikin siksi rekrytointiprosessissa, perehdytyk-
sessä ja laadun valvonnassa siitä, että myyntikonsulentit ovat myyntihenkisiä. (Friman 
2015.)  
 
4.7.3 Asiakassegmentti 
 
Volyymi Oy:n asiakkaat sijoittuvat myyntikonsulenttipäivien kohdalla samalla tavalla 
kuin muissa heidän palveluissa, eli maantieteellisesti ne keskittyvät ympäri Suomea. 
Asiakkaita on siis valtakunnallisesti ja asiakasyritysten koot vaihtelevat suurista yrityk-
sistä pienempiin yrityksiin. Asiakkaita tulee sekä päivittäistavara- että erikoistavarakau-
pan puolelta. Elintarvikealan asiakkaille toteutetaan tällä hetkellä muun muassa lukui-
sia juustokonsulenttipäiviä joka kuukausi. (Friman 2015.)  
 
Yrityksellä on myös pitkäaikaisia asiakkaita erikoistavarakaupan puolelta. Friman 
(2015) tarkoittaa haastattelussa erikoistavarakaupalla muita kuin kulutushyödykkeitä 
tuottavia toimijoita, kuten esimerkiksi elektroniikkaa ja hyvinvointi- ja terveystuotteita 
myyvät yritykset. Erikoistavarakaupan puolelta tulevia suuria asiakkaita ovat muun mu-
assa Biozell ja Philips. 
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Suurista asiakkaista pyritään siksi pitämään kiinni, vaikka yritys kokee kaikki asiakkaat 
merkityksellisiksi toimintaa ajatellen. Friman (2015) toteaa haastattelussa, että elintar-
vikealan toimijat ovat asiakkaina tietysti helpompia, sillä myyntikonsulenttipäiviin ei täl-
löin vaadita niin paljon erikoisosaamista. Erikoistavaroita, kuten elektroniikkaa tai ter-
veystuotteita myytäessä tarvitaan enemmän ammattitaitoa, koulutusta ja tietämystä 
myyntikonsulenteilta. Tämä tarkoittaa lisää rekrytointia, perehdytystä ja aikaa. Esimer-
kiksi kampaamotuotteita myytäessä voidaan tarvita kampaajakoulutusta myyntikonsu-
lenttipäivien työntekijöiltä. Tämä tuo aina haasteita rekrytointiin, jotta löydetään oikean-
laisen kokemuksen ja ammattitaidon omaavat ihmiset.  
 
Friman (2015) mainitsee haastattelussa, että yritys haluaa sekä päivittäis- että erikois-
tavarakaupan toimijoita asiakkaiksi ja kehitystä halutaan etenkin suuriin kuluttajatapah-
tumiin, joissa myös Volyymi Oy saisi nimeänsä näkyviin.  Kohdesegmenttinä tulevai-
suudessa voisivat olla myyntikonsulenttipäivien kohdalla siis suuret asiakasyritykset 
pääkaupunkiseudulla, jotka tuottavat esimerkiksi kulutushyödykkeitä tai elintarvikkeita, 
joita on helppo myydä ja antaa kokeiltavaksi kuluttajille tapahtumissa esimerkiksi os-
toskeskuksissa. 
 
4.7.4 Palvelun tärkeimmät referenssit 
 
Volyymi Oy:n tärkeimpiä referenssejä asiakkaista ovat muun muassa Kavli ja Kivikylän 
Kotipalvaamo. Näille asiakkaille tehdään kaikista eniten myyntikonsulenttipäiviä. Kiviky-
län Kotipalvaamo on ollut Volyymi Oy:n asiakkaana jo yrityksen toiminnan käynnistymi-
sestä lähtien ja Kavli saatiin asiakkaaksi keväällä 2015.  
 
Molemmat asiakkaista ovat elintarvikealan yrityksiä, jotka tuottavat eineksiä. Tästä voi-
daan myös huomata Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien painottumisen elintarvik-
keiden myyntiin, jota voidaan pitää myös yhtenä referenssinä uusille samankaltaisille 
asiakkuuksille.  
 
4.7.5 Palvelutuotteen aineellistaminen 
 
Palvelutuotteen aineellistamisella tarkoitetaan palvelun konkretisoimista asiakkaalle 
niin, että hän olisi valmis maksamaan palvelusta sopivan hinnan. Konkretisointi käsittää 
erilaisten näkyvien todisteiden ja keinojen keräämisen asiakkaan ostopäätöksen tueksi. 
(Sipilä 1995, 86.) Volyymi Oy konkretisoi myyntikonsulenttipalveluaan b2b puolen asi-
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akkaillensa muun muassa referenssien avulla, joita on syntynyt aikaisempien asiakkai-
den kanssa. Referenssejä on eri toimialojen yritysten kanssa, joista mainitsin suurim-
mat edellä (luku 4.6.3).  
 
Yrityksen johdon kokemus ja työntekijöiden ammattitaito ovat myös konkretisoinnin 
keinoja, jotka näkyvät muun muassa Volyymi Oy:n yritysesityksessä asiakkaille kun 
toimistolla olevat työntekijät, eli johtajat ja projektipäälliköt, esitellään. (Friman 2015.) 
Myös yrityksen nettisivuilla on painotettu pitkää kokemusta myynnin ja markkinoinnin 
kenttätoimenpiteistä sekä pohjoismaisesta yhteistyöstä (Volyymi 2015). Yrityksellä voisi 
lisäksi olla lyhyet esittelyt henkilöstöstä nettisivuillansa yhteystietojen ja kuvien lisäksi. 
Tämä toisi konkreettisuutta Volyymi Oy:n palveluihin entistä enemmän ja lyhyet tarinat 
henkilöstöstä saattaisi vedota asiakkaisiin, jotka haluavat ostaa yrityksen palveluja. 
Vahvuudet on hyvä tuoda selkeästi esille jo asiakkaan tutustuessa yritykseen.   
 
Tämän lisäksi yrityksen sivuille olisi hyvä lisätä palvelukuvaus myyntikonsulenttipäivis-
tä, jotta asiakas saisi selkeän kuvan sen sisällöstä. Tällä hetkellä palvelu on mainittu 
nettisivuilla palveluluettelossa, mutta siitä ei ole kerrottu mitään. Asiakas joutuu näin 
ottamaan yhteyttä Volyymi Oy:n toimitusjohtajaan saadakseen tietoa palvelun sisällös-
tä.  
 
4.7.6 Palvelun hinta 
 
Hinnoittelu tarkoittaa hintatason valintaa tuotteelle tai palvelulle. Hinnoittelustrategia 
sisältää sen sijaan yrityksen, tuoteryhmän tai tuotteen hinnoittelun pääperiaatteet ja      
-linjaukset. (Sipilä 2003, 493.) Palvelujen hinnoitteluun on monia vaikuttavia tekijöitä, 
mutta niihin kuuluu kolme hinnoittelun pääperustetta. Kustannusperusteinen hinnoitte-
lu, markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteinen hinnoittelu, sekä omat päämäärät ja ta-
voitteet hinnoittelun perusteena vaikuttavat kukin eri tavalla hinnan syntymiseen. Usein 
kaikki nämä tekijät vaikuttavat myös yhdessä hinnan määräytymiseen eri tilanteissa. 
(Sipilä 2003, 57.)  
 
Volyymi Oy:n myyntikonsulenttipäivien hinnoittelu perustuu osittain kustannusperustei-
seen hinnoittelustrategiaan. Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa periaatteena käyte-
tään palvelun tuotantokustannuksia, joihin lisätään yrityksen kate- tai voittotavoite (Sipi-
lä 2003, 58). Palkkakustannukset ja tuotantokustannukset, kuten tavaroiden tilauksesta 
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ja toimituksesta tulevat kustannukset, vaikuttavat palvelun hinnan muodostumiseen 
yrityksessä.  
 
Hinnoittelun tavoitteena myyntikonsulenttipäivillä on osittain myös se, että tulot kattavat 
menot. Tämän lisäksi yritys tavoittelee tietysti palvelullaan mahdollisimman suuria voit-
toja. Perustana ovat työntekijöiden palkat ja muut sivukulut, jotka toiminnan tulee kat-
taa. Frimanin (2015) mukaan tärkeintä on, että tunnetaan ja tiedetään kilpailijoiden hin-
toja. Näin pystytään vertaamaan ja peilaamaan niitä myös omiin hintoihin ja käyttää 
tietoja hyödyksi hinnoittelua suunniteltaessa.  
 
Palvelun hinnat kuuluvat medium price -hinnoitteluun, eli ne ovat keskitasoa alalla ja 
kilpailijoiden keskuudessa. Hinnoittelu elää kuitenkin kilpailijoiden ja asiakassuhteen 
laajuuden mukaan, sekä työntekijöiden palkkausten mukaan. Varsinaista minimihinnoit-
telua ei ole, mutta jokaisesta myyntikonsulenttipäivästä pitää jäädä yritykselle voittoa. 
(Friman 2015.)  
 
Volyymi Oy panostaa palveluun ja laatuun, joten he konsultoivat asiakkaita melko pal-
jon ilmaiseksi ja kertovat, miten asiakkaan kannattaisi toimia. Jos asiakas haluaa uudet 
myyntikonsulenttimateriaalit ja vaatteet työntekijöille tuleviin myyntikonsulenttipäiviin, 
Volyymi Oy voi kilpailuttaa ja pyytää yhteistyökumppaneiltansa tai esimerkiksi painota-
loilta tarjouksia materiaaleista asiakkaan puolesta. Alennuksia on mahdollista antaa ja 
myyntikonsulenttipäivien hintaa tarkastaa, mikäli asiakkaalta on tulossa runsaasti päi-
viä, kuten vaikkapa vähintään 50 myyntikonsulenttipäivää. Tällöin yritys voi katsoa päi-
vien päiväkohtaista hinnoittelua erikseen kullekin asiakkaalle. 
 
Hinnoitteluvastuu yrityksessä on asiakasvastuuhenkilöillä, eli yrityksen johtajilla. Pro-
jektipäälliköt eivät toistaiseksi tee vielä itsenäisiä tarjouksia asiakkaille. Volyymi Oy:n 
hinnoittelustrategia ei ole julkinen, vaan yritys haluaa pitää sen salaisena. Palvelun 
hintoja ei siis ole esillä esimerkiksi yrityksen nettisivuilla tai muualla julkisesti nähtävillä. 
(Friman 2015.) 
 
4.7.7 Palvelun karkea toimitusaika  
 
Myyntikonsulenttipäivän toteutus asiakkaan toimeksiannosta on yleensä noin kolme 
viikkoa. Volyymi Oy:n tavoitteena ja pyyntönä asiakkaille on, että he saavat tietää   
asiakkaalta toimeksiantoon liittyvät tiedot, kuten myyntikonsulenttipaikan sijainnin, päi-
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vämäärän ja tuotteet, vähintään kolme viikkoa etukäteen. Jos asiakkaalta ei saada riit-
täviä tietoja tarpeeksi ajoissa, on vaarana, että aika ei riitä työntekijöiden saamiseen ja 
kouluttamiseen eikä tavaroiden ja materiaalien tilaamiseen ja toimittamiseen myymä-
lään. (Friman 2015.) 
 
Toimitusajat vaihtelevat kuitenkin paljon alan hektisyydestä johtuen. Joskus asiakkaalta 
saattaa tulla toimeksiantoja tiheään tahtiin, vaikka pyritäänkin saamaan kaikki tarvittava 
tieto tarpeeksi ajoissa. Myyntikonsulenttipäiviä saatetaan siis toteuttaa lyhyemmälläkin 
varoitusajalla. Asiakkaan toimeksiannot pyritään aina toteuttamaan toimitusajasta huo-
limatta. (Friman 2015.) 
 
4.7.8 Vastuuhenkilöt ja toimeksiantaja 
 
Vastuuhenkilöt myyntikonsulenttipäivien kohdalla ovat projektipäälliköt. Projektipäällik-
kö ottaa kunkin asiakkaan projektin haltuun ja jakaa tehtäviä mahdollisesti toiselle vas-
taavalle projektipäällikölle. Myös yrityksen operatiivinen johtaja saattaa tarvittaessa 
auttaa ja tuurata osassa projekteista. Myyntikonsulenttipäiviin liittyvien projektien vetä-
jänä toimii kuitenkin päätoimisesti projektipäällikkö. 
 
Toimeksiantaja on yleensä asiakas, joka ottaa yhteyttä Volyymi Oy:hyn. Yritys saattaa 
myös itse ottaa yhteyttä potentiaalisiin asiakkuuksiin ja tarjota myyntikonsulenttipalve-
lua heille. Joskus asiakas saattaa olla myös kiinnostunut alun perin jostakin toisesta 
Volyymi Oy:n palvelusta, kuten menekinedistämisestä, mutta haluaa ostaa tämän li-
säksi myös myyntikonsulenttipalvelun ollessaan tyytyväinen yrityksen tuottamaan toi-
seen palveluun.  
 
4.8 Riskianalyysi 
 
Myyntikonsulenttipäiviin kohdistuvia riskejä on esimerkiksi henkilökunnan vaihtuvuus. 
Vaihtuvuus tuo haasteita ammattitaidon ja hyvien tuloksien takaamiseen, kun kentällä 
liikkuu niin monia eri myyntikonsulentteja. Tämä vaatii enemmän myös kouluttamisen 
osalta, sillä työntekijöitä on enemmän koulutettavana. Riskinä voi olla, että kaikki työn-
tekijät eivät saa tarpeeksi kattavaa koulutusta ja perehdytystä eikä ammattitaito ole 
tarpeeksi riittävää kentällä. 
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Toinen riskitekijä on aikataulutuksen vaihtuvuus. Jos asiakkaalta tulevat toimeksiannot 
eivät pysy aikataulussa, myyntikonsulenttipäivä saatetaan joutua perumaan. Riskinä 
voi olla myyntikonsulentin sairastuminen juuri ennen päivää, materiaalien toimituksen 
viivästyminen tai myöhästyminen tai se, että tuotteet eivät saavu oikeaan paikkaan ja 
oikeaan aikaan. Yksikin pieni asia saattaa aiheuttaa en, että uutta työntekijää ei ehditä 
saamaan ja perehdyttämään tai tuotteita ei saada enää myyntikonsulenttipäivään ajal-
laan. Näissä tapauksissa myyntikonsulenttipäivä siirretään usein jollekin toiselle päiväl-
le, tai se perutaan kokonaan. 
 
Myös isojen asiakkaiden menetys on riski Volyymi Oy:lle liikevaihdon kannalta. Jos 
suuri asiakas päättääkin yhtäkkiä lähteä ja päättää yhteistyön yrityksen kanssa, sillä 
saattaa olla huomattavia vaikutuksia liikevaihtoon. Suuret asiakkaat tuovat oletettavasti 
enemmän tuloja, ja näin ollen niiden menetys saattaa vaikuttaa yrityksen varoihin ja 
sitä kautta myös myyntikonsulenttipalvelun laatuun. 
 
5 Lopuksi 
 
5.1 Työn arviointi 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli yrityksen palveluiden kehittämisen kautta myynnin lisää-
minen sekä uusien asiakkuuksien hankinta ja toiminnan laajentaminen pidemmällä 
aikavälillä. Työ antaa Volyymi Oy:lle pohjan lähteä kehittämään palvelujansa, kun yri-
tyksen lähtökohdat on analysoitu. Tuotteistettu palvelu, myyntikonsulenttipäivät, kiteyt-
tävät palvelun ominaisuudet sekä vahvuudet että heikkoudet. Haasteena opinnäytetyö-
prosessissa oli yrityksen palveluiden erottautumistekijöiden pohtiminen suhteessa mui-
hin samankaltaisiin kilpailijoihin. Volyymi Oy:n palveluiden piirteet ovat samanlaiset 
kuin monilla kilpailijoilla, joten erottautuminen joukosta on hankalaa. 
 
Tavoitteena oli myös, että laaditun tapausesimerkin konsepti tuo asiakkaalle brän-
dinäkyvyyttä ja antaa mahdollisuuden Volyymi Oy:lle lähteä laajentamaan myyntikon-
sulenttipalveluansa isompiin tapahtumiin ja projekteihin. Tapausesimerkissä laaditussa 
konseptissa on otettu huomioon Volyymi Oy:n kaikkien palveluiden hyödyntäminen 
niin, että asiakas saa kaikki palvelut tapahtumaa varten helposti samasta paikasta. 
Brändinäkyvyyttä tuovat muun muassa eri medioiden hyödyntäminen ja mainonta ta-
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pahtumaa ennen ja sen aikana. Konseptille ei ole laskettu tarkkaa hintaa, sillä hintaeh-
dotukset ovat sovellettavissa Volyymi Oy:n näkemysten ja asiakkaan budjetin mukaan. 
 
Olen tyytyväinen opinnäytetyön rajauksen onnistumiseen ja käyttämääni teoriapohjaan. 
Teoreettinen viitekehys tukee itse tuotteistamisprosessia ja palveluiden analysointia 
niin, että prosessin vaiheet ovat selkeät. Olisin mielelläni ottanut tuoreempaa aineistoa 
tuotteistamisen mallipohjaksi, mutta Sipilän asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen 
(1996) on mielestäni selkeä ja hyvä julkaisu, ja se käsittelee tuotteistamisen tärkeim-
mät vaiheet. Tuotteistaminen voidaan käsittää myös paljon laajemmin kuin tässä työs-
sä. Valitsin toimeksiantajayritykselle sopivimmat tuotteistamisen prosessit ja tuotteistin 
vain yhden palvelun, mikä mahdollisti opinnäytetyön selkeyden ja aiheessa pysymisen. 
 
Opinnäytetyöprosessia hankaloittivat yrityksen henkilöstössä tapahtuvat muutokset 
työn aikana. Tämä vaikutti yrityksen organisaatioon liittyvien analyysien tekoon sekä 
vastuunjakoon palveluiden kohdalla. Opinnäytetyössä tulee ottaa myös huomioon, että 
se on toiminnallinen opinnäytetyö. Analyysit perustuvat käytettävissä oleviin ja julkisesti 
löydettävissä oleviin faktoihin. On siis huomioitava, että tulkinnat ovat subjektiivisia ja 
niiden luotettavuutta voidaan tarkastella kriittisesti.  
 
5.2 Toiminnan kehittäminen 
 
Myynti ja Markkinointi Volyymi Oy:n vahvuuksia voidaan hyödyntää myös palveluiden 
tuotteistamisessa. Alan kokemuksen ja innovatiivisuuden avulla uusien palveluideoiden 
ja konseptien kehittäminen on helpompaa, kun henkilöstö on asiantuntevaa, vaikka sitä 
onkin vähän. Asiakkaan ymmärtäminen ja juuri asiakkaalle sopivan vaihtoehdon löytä-
minen kuuluvat yrityksen vahvuuksiin, ja niitä pystytään hyödyntämään uusien asia-
kaskontaktien hankinnassa. Asiakkaan tunnettuuden lisääminen on Volyymi Oy:n ta-
voitteena jokaisessa asiakkuudessa ja tuo samalla Volyymi Oy:llekin lisää näkyvyyttä. 
Molemmat hyötyvät yhteistyöstä ja asiakkaalle jää hyvä mielikuva palvelusta, ja näin 
myös uudet potentiaaliset asiakkaat saattavat kuulla positiivista viestiä yrityksen palve-
luista. 
 
Organisaation sekavuus on yksi yrityksen kehityksenkohteista. Tällä hetkellä raportointi 
ja vastuut ovat sekavia, ja henkilöstön työmäärä on suuri. Organisaatiokaavion avulla 
voidaan selkeyttää raportointia ja henkilöstön rakennetta. Myös palveluiden sisältöä 
pystytään selkeyttämään asiakkaille ja muille sidosryhmille luomalla palvelukuvaukset 
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julkisesti nähtäville. Volyymi Oy:n heikkouksia saadaan parannettua toiminnan laajen-
tuessa ja kehittyessä. Yritys kasvaa jatkuvasti ja uusia asiakkuuksia syntyy lisää. Näin 
ollen raha ja henkilöstö lisääntyvät myös ajan myötä. Hyvällä ja selkeällä työnjaolla ja 
palveluiden selkeyttämisellä saadaan kehitettyä toimintaa ja palveluita jo nyt, vaikka 
aikaa, rahaa ja henkilöstöä ei ole vielä runsaasti. 
 
Uusiin mahdollisuuksiin päästään tarttumaan heti, kun sisäisiä heikkouksia päästään 
kehittämään ja vahvuuksia parantamaan entisestään. Mainontaa voidaan lisätä varojen 
kerääntyessä ja asiakaskuntaa ja markkina-aluetta päästään laajentamaan toiminnan 
kehittyessä. Tämä vaatii huolellista ja innovatiivista suunnittelua ja rohkeaa yhteydenot-
toa kohti uusia mahdollisia asiakkuuksia. Ulkoisen toimintaympäristön tuomia uhkia sen 
sijaan Volyymi Oy voi torjua erikoistamalla osaamisensa esimerkiksi konseptisuunnitte-
luun ja erottumalla joukosta palveluiden laadulla ja kustannustehokkuudella. Näin pys-
tytään vastaamaan kovaan kilpailuun. Asiakkaiden luottamuksen saaminen vaatii hy-
vää ja riittävää viestintää sekä henkilöstön osaamisen ja motivoinnin varmistamista, 
jotta asiakas saa esimerkiksi konsulentti- ja promootiopäivillä hyvät myynnit ja hyvän 
kuluttajamielikuvan omasta palvelustaan tai tuotteestaan.  
 
Volyymi Oy:n toimintaa voitaisiin kehittää suurempien tapahtumien, kuten festivaalien 
ja isojen kauppakeskuskiertueiden, kautta. Toimintaa halutaan laajentaa tulevaisuu-
dessa myös isompiin asiakkaisiin ja projekteihin, sillä tällä hetkellä toiminta on keskitty-
nyt pääasiassa yksittäisiin myyntikonsulentti- ja menekinedistämispäiviin sekä promoo-
tioihin. Volyymi Oy voisi tulevaisuudessa toteuttaa myös konseptisuunnittelua. Tämä 
tarkoittaa kokonaisten konseptien suunnittelua, myyntiä ja jalkauttamista. Tällä hetkellä 
käytetään enimmäkseen asiakkaalta tulevia valmiita konsepteja, mutta tulevaisuudessa 
voitaisiin myydä asiakkaille enemmän omia ideoita. 
 
Volyymi Oy pystyy lisäksi kehittämään myyntikonsulenttipalveluaan luomalla sille pal-
velukuvauksen yrityksen nettisivuille. Myyntikonsulenttipäivien sisältö ja kuvaus aikai-
semmasta asiakkuudesta referenssinä houkuttelevat uusia asiakkaita ja antavat heille 
selkeämmän ja ammattitaitoisen kuvan palvelusta. Mahdollinen uusi lisäpalvelu tule-
vaisuudessa voisi olla esimerkiksi Volyymi Oy:n tuottamat omat materiaalit, jotka oste-
taan tällä hetkellä muiden yhteistyökumppaneiden kautta. Tällaisia ovat esimerkiksi 
pos-materiaalit, joiden tekemiseen ja valmistamiseen ei ole vielä tällä hetkellä osaamis-
ta ja resursseja. 
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NDA -sopimus 
 
Liitteessä esiintyy malli sopimuspohjasta, joka havainnollistaa yritysten välille solmitta-
vaa NDA -sopimusta.   
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tation 
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  Merchandising   
            
            
  Contact information:         
    
Please fill in ALL light 
blue cells 
  
  
      
      
            
  Organization & backoffice:         
  Number of employees in FI         
  Number of merchandisers in database in FI         
  
Number of active merchandisers in data-
base in FI 
      
  
  Annual turnover of the merchandiser pool.     %   
  Number of offices in FI         
  Annual hours of merchandising FI         
  Annual cancellation percentage     %   
  Annual turnover in FI     € 0   
        
 
  
  Objective         
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  Project Manager - Responsibilities:     Experience   
  Insert:  
Please enclose workca-
reer overview     
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(The individual tasks can be handled differ-
ently internally by supplier) 
    
  
            
  
Management team member - Responsibi-
lities:     Experience   
  Insert:       
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Management team member - Responsibi-
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ently internally by supplier) 
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Logistics setup - please explain how you will ensure a 
setup for the logistics (Best Practice)       
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  SCOPE OF WORK AND SERVICE   
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  Category scope:    
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Main activities:  
 
 
 
      
            
  Merchandiser profile requirements:         
  Experience required:     
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  Materials provided by Nestlé         
  
 
  
  
  
          
          
    
  
  
          
          
          
          
          
            
  
Materials supplied by the suppli-
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  Training and education         
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What is your regional coverage? Mandatory 
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
      
  

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
      
  

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
      
            
  
Procedure for illness and absence - please explain in 
detail your backup procedure:       
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  KPI'S, QUOTATION AND CONDITIONS   
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  Hourly price. 
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